UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

La Unuversidad Catélica de Loja

AREA ADMINISTRATIVA

TITULO DE MAGISTER EN GESTION EMPRESARIAL

“Disefio e implementacion de un Plan de Comunicacién Integral para la
Empresa Eléctrica Provincial Galapagos ELECGALAPAGOS S.A., para el
afno 2015~

TRABAJO DE TITULACION.

AUTORA: Rodriguez Bravo, Lourdes Ruth
DIRECTOR: Almeida Martinez, Marcelo Esteban, Eco. M.B.A.

CENTRO UNIVERSITARIO SAN CRISTOBAL

2015



APROBACION DEL DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION

Economista M.B.A.
Marcelo Esteban Almeida Martinez

DOCENTE DE LA TITULACION

De mi consideracion:

El presente trabajo de titulacion, denominado: “Disefio e implementacion de un Plan de
Comunicacion Integral para la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos ELECGALAPAGOS
S.A., para el afio 2015, realizado por Rodriguez Bravo Lourdes Ruth, ha sido orientado y

revisado durante su ejecucion, por cuanto se aprueba la presentacion del mismo.

Loja, julio de 2015



DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS

Yo, Rodriguez Bravo Lourdes Ruth declaro ser autora del presente trabajo de titulacion:
“Disefio e implementacién de un Plan de Comunicacion Integral para la Empresa Eléctrica
Provincial Galapagos ELECGALAPAGOS S.A., para el afio 2015”, de la Titulacion de Maestria
en Gestion Empresarial, siendo Eco. M.B.A. Marcelo Esteban Almeida Martinez director del
presente trabajo; y eximo expresamente a la Universidad Técnica Particular de Loja y a sus
representantes legales de posibles reclamos o0 acciones legales. Ademas certifico que las
ideas, conceptos, procedimientos y resultados vertidos en el presente trabajo investigativo,

son de mi exclusiva responsabilidad.

Adicionalmente declaro conocer y aceptar la disposicion del Art. 88 del Estatuto Orgéanico de
la Universidad Técnica Particular de Loja que en su parte pertinente textualmente dice:
“Forman parte del patrimonio de la Universidad la propiedad intelectual de investigaciones,
trabajos cientificos o técnicos y tesis de grado que se realicen a través, o con el apoyo

financiero, académico o institucional (operativo) de la Universidad”.

| P
Autora: Rodriguez Bravo Lourdes Ruth

Cédula: 2000051421



DEDICATORIA

A mi hijo Carlos Andrés Le6n Rodriguez, a mis hermanas y hermanos, a esa persona especial
y amigos, con quienes he compartido tristezas y alegrias a lo largo de esta investigacion,

quienes me han brindado su apoyo incondicional.

Lcda. Lourdes Ruth Rodriguez Bravo



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Técnica Particular de Loja, por haberme brindado la formacién necesaria

para poder culminar y desenvolverme en un futuro como una profesional de éxito.

A mi Hijo Carlos Le6n Rodriguez, quien ha sabido comprender el tiempo que le he dedicado

a mis estudios, para mi superacién académica en esta etapa de nuestras vidas.

A la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos ELECGALAPAGOS S.A., asi como a cada uno

de mis compafieros y compafieras de trabajo.

A todos los Docentes que de una u otra manera participaron en mi formacién durante la vida

estudiantil quienes imparten sus conocimientos formando profesionales competitivos.

Finalmente expreso mi agradecimiento en especial a mi director de tesis Economista. Marcelo

Almeida, por su tiempo, confianza, y su valiosa orientacion en este trabajo.

Lcda. Lourdes Ruth Rodriguez Bravo



INDICE DE CONTENIDOS

CARATULA ..ottt ettt ettt et e et e et e et et e et e e teeae et e eteeteensentesseateareennes i
APROBACION DEL DIRECTOR DEL TRABAJO DE FIN DE TITULACION ........cccceevvnneen. ii
DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS.......ccccoviieieeieeeee e iii
DEDIC AT ORI A . et e et ettt e ettt e e et aear e e eaaans iv
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt e e e e e e et ettt e e e e e e e e eenebea s v
INDICE DE CONTENIDOS ......ooouiiieieete ettt cte ettt ettt et ate et eteateavaenaeeaesteareaneenes Vi
RESUMEN . ..ottt e e ettt e e e e et e e e e et e e e e et e e e e et e e e e etb e aeeanans 1
A B S T R A T et ettt et e et e e e et e et et e et enb e e rnra e aane 2
1N (0] 5180701 [ ] N TR 3
(07N = 1 1 U1 2 O 5
GENERALIDADES ...t et e et e et e e e et e e e e tb e e e e ae s 5
L1, PrOBIBMA ... 6
1.2, OBJELIVOS ..ottt 7
1.2.1.  ODJEtIVO GENEIAL ......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiii bbb nnneennnee 7
1.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS. ...oiiiiiiiiieccee e 7

1.3, AICANCE...ciiiiiiiiiiieee e 8
(07N 1 1 U 1 N | TS 10
MARCO TEORICO ...ttt ettt e et s e et e s e s et e esene et enenens 10
P2 0 B B 1= {1 (o1 T ] TP PP PP P PPPPPPPPPPPPP 11

2. 1.2, IMPOMTANCIA. «.ceiiiiiiiieeie e 13
2.1.3. EIBMENTOS. ...ceeiieeiiie ettt e e e e e e 15

2. 0.4, TUPOS. i 18

2.2. COMUNICACION INEEGIAL.......uuieiiiiie et e e e e e e e e e e anes 22
2.2.0. DEFINICION. ..ttt e et e e e e e et e e e e e e e ann 22
2.2.2. IMPOMTANCIA. «.oeeiiiiiiieeee e 25
2.2.3. EI pUDLICO INTEINO. .ceeeeeeeeeeeeee e 25
2.2.4. El PUDIICO EXIEIMO. ...uiiiiiiiiiee ettt e e ettt e e e e e e e e s eeaaaeeeeaane 28
2.2.5. EleMENOS. ..o 30
2.3. El plan de comunicacion iNtEQIral..............coiiiiiiiiiiiiiiiiie e 31
PG T8 R 1= {1 (o T o PSP P TP PPPPPPPPPPPPPP 31
2.3.2. IMPOMTANCIA. «.oeeiiiiiiieee e 32
2.3.3. ESIUCIUIA. oo 33
(07N = 1 10 1 2 | TR 36

vi



EMPRESA ELECTRICA PROVINCIAL GALAPAGOS «ELECGALAPAGOS».............c........ 36

.11 LOS INICIOS. .ttt 37
3.1.2. La empreSa INECEL. .....ooouiiiiiiie ettt e et e et e e e e s 37
3.1.3. Creacion de ELECGALAPAGOS S.A........covoiiiiiieieeste e 38
3.2, OFQANIGIAMIG. ...ttt 41
3.3. Cultura organiZacCioNal............ccoiiiiiiiiiii e 45
I U] o] [Tt L TP U P PP PPPPPPPI 53
3.5. Proyectos de COMUNICACION..........cuuuuiiieeeee e e e e e e et e e e e e e e et e e e e e e e e e earaa s 58
(07N = 1 1 U 11 2 YRR 62
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ......ooiiuieieeeeecteeeeeeeee et eae e 62
g I T Y/ = o o o PSSP 63

o I O o ] (o TP PP PP 63
g G TN 1 0151 {10 11 0= o PP PP 63
4.1.4. PODIACION Y MUESIIA. ....uviiiiiiiieeeiiiiie ettt e e e eaaaeas 63

4.2. Presentacion y andlisis de resultados...............ceeiiiiiiiiiiiiiiiiis e 65
4.2.1. Resultados del pubICO INTEINO ........uviiiiiiiie e 65
4.2.2. Resultados del pUbliCco €XIEINO. ..........uuuiiiiieeiiiiiice e et 74
CAPITULO V .ttt ettt et r et e e e s e 84
PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA «ELECGALAPAGOS» .......ccovevveeeecrranennn. 84
ST I Y = 111 85
5.2 ANTECEUENTES ...ttt 86
IR T O o 11 117/ 1= PP UURPPPPPRRPPN 88
5.4. PUDIICO ODJELIVO ....eeiiieeeiie ettt e e e e e e e e 90

B 5. ElMEBNSAJE . .oieeiiiiiii et e e e e e et e e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e aar e aaaaaaaanrre 91
5.6, ESITATEGIAS .. .etvtetteteittietteeeeee ettt 91
5.7 AACCIONES. ..ttt R 93
IS T O o] g (o]0 ] =10 F- NP PP PTRRPPPPPPPPPRTPPN 97
5.0, PrESUPUEBSEO ...ttt e e e ettt e e et et e e et et e e e eeta e e e eaen e aane 101
5.10. CONLIOl Y SEQUIMIEITO ... .uuttiiiitiiiiiiittiietieteieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseessssesseesesseeneesnennnnees 107
CONCLUSIONES ...ttt e et e e et r e e e et e e e e et e e e e et s e e e eat e aeeaenns 108
RECOMENDACIONES ... .ttt e ettt e e e e et e e e era e aeees 110
BIBLIOGRAFIA ..ottt ettt ettt ettt ettt se st e s senens 111
AN X O S e ettt e e e e e et e e et e e e s 114

Vi



RESUMEN

El presente trabajo titulado “Disefio e implementacién de un Plan de Comunicacién Integral
para la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos ELECGALAPAGOS S.A., para el afio 2015,
tiene por objetivo principal Disefiar un Plan de Comunicacion Integral que permita fortalecer
laimagen de “ELECGALAPAGOS’ y lograr el reconocimiento de sus diferentes publicos, tanto

externo como interno.

Para lograrlo, se ha disefiado un trabajo metodolégico exploratorio que permita indagar y
conocer los aspectos que inciden en la investigacion, desde un primer acercamiento a la
Empresa ELECGALAPAGOS S.A.; ademas es de tipo proyectivo puesto que se pretende
llegar al planteamiento de una propuesta que quedara disefiada como respuesta a una
necesidad préctica frente a los problemas de comunicacion en ELECGALAPAGOS S.A. La
recopilacién de informacién sobre la situacion comunicativa, se ha logrado mediante la
aplicacion de encuestas a una muestra de empleados y usuarios del servicio eléctrico en la

Isla San Cristobal.

Como conclusién general, se ha encontrado que la mayor atencion la requieren los publicos
externos, es decir los usuarios, pues se reportan algunas deficiencias en cuanto a

comunicacion y satisfaccion del cliente.

PALABRAS CLAVES: publico interno, publico externo, Plan Integral de Comunicacion,

satisfaccion al cliente, comunicacion.



ABSTRACT

This paper entitled "Design and implementation of an Integrated Communication Plan for the
Galapagos Provincial Electric Company ELECGALAPAGOS, 2015" mainly aims Designing an
Integrated Communication Plan that will strengthen the image of "ELECGALAPAGOS" and
achieve recognition of its different audiences.

To achieve this, we have designed a methodological exploratory work allows to investigate
and understand the fundamental aspects that influence the phenomenon of research, from a
first approach to the company; it is also projective type as it is hoped to reach a proposed
approach to be designed in response to a practical need to address the communication
problems that exist in the company. The collection of information about the situation, has been
achieved through the use of surveys to a sample of 85 company employees and 67 users in
San Cristobal Island.

As a general conclusion, we have found that most attention require external audiences, the
users of electrical service, as some deficiencies in communication and customer satisfaction
are reported.

KEYWORDS: workforce, external public, Integral Communication Plan, customer satisfaction,

communication.



INTRODUCCION

Desde el afio 2013 la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos “ELECGALAPAGOS S.A.”, esta
haciendo un esfuerzo en implementar las estrategias necesarias (entre otras) que posibiliten
la mejora de la calidad de su comunicacion. Estas politicas tienen como eje principal al cliente
y Su percepcion sobre la empresa, y también su publico interno. Es por esta razén que la
empresa establecié como linea base para medir sus progresos, el indice de satisfaccion al
cliente obtenido en el afio 2012, donde se obtuvo un 31% de satisfaccion (ELECGALAPAGOS
S.A., 2015). Més tarde, en 2013 se obtuvieron unos datos que ascendian los niveles de
satisfaccion sobre los clientes del 54,51% (ELECGALAPAGOS S.A., 2015). La mejora se
debié a la ejecucién de algunas acciones disefiadas y tendientes a la mejora de la
comunicacion entre el publico externo y el organismo; en aguel momento, se identificaron las
necesidades necesarias para mejorar y se realizaron algunos cambios estratégicos que dieron
la mejora de los resultados. Para marzo del afio 2014, siguiendo con la linea de empefio de
la mejora, se determiné en los resultados un incremento del 11,31% del indice de satisfacciéon
con respecto a la encuesta del 2013, lo que mostré como resultado un alentador nivel de
satisfaccion del 65,82% (ELECGALAPAGOS S.A., 2015). Este dato, aunque positivo de
manera comparativa con las mediciones anteriores, aun no alcanza un estandar adecuado,
en razén de que se mantiene por debajo del 70% que es la linea base establecida por la

regulacion del anterior CONELEC, actual regulador ARCONEL hasta la fecha.

Esta perspectiva historica sobre la percepcion de los clientes sobre la empresa se centrd en
cinco areas: producto, informacién y comunicacion, factura, atencion al cliente, e imagen. Las
estadisticas demostraron que la seccién de informaciéon y comunicaciéon es la de menor
puntuacion, a pesar de los incrementos resultantes de los Ultimos datos. Ante estas
evidencias, es obvio que se requiere reforzar en la empresa sus canales de comunicacion, en

especial en la direccién externa.

Debido a las razones expuestas anteriormente, que dejan ver claramente que existe un
problema en la comunicacion en especial sobre su publico externo, se evidencian molestias
fricciones y desavenencias por parte de los usuarios del servicio de energia eléctrica. Ante
estos inconvenientes los directivos de la empresa han considerado oportuno crear un Plan de
Mejora de la Satisfaccion del Cliente, que marque las estrategias necesarias para dirigir las
herramientas y las propuestas que resuelvan esta probleméatica que iguale o mejore el 70%
del indice requerido por la Agencia de Control y Regulacion de Electricidad (ARCONEL). Este
Plan de Mejora debe redistribuir los recursos de la empresa e invertir en propuestas y
herramientas que pongan atencién a estos temas, planteando una gama de tareas para los

diferentes departamentos, entre ellos el responsable de la comunicacion y difusién, dejando
3



abierta la posibilidad de presentar proyectos que ayuden a gestionar y proyectar una mejor

imagen de la empresa hacia sus publicos objetivos, tanto el interno como el externo.

Es asi que, considerando que la gestion de la comunicacion en la empresa es necesaria para
que posea coherencia entre la comunicacion interna y externa, y para que la imagen que se
proyecta no sea arbitraria, sino que al contrario, sea organizada para generar valor y darla a
conocer de la manera correcta al publico; se propone la realizacion de un disefio de Plan de
Comunicacion Integral como una herramienta estratégica global a nivel de empresa, cuyo fin

principal es ayudar a conseguir los objetivos de la empresa.

Para ello, nos tendremos que valer de una fuente de datos estadisticos que nos ayude a tener
la informacion necesaria para completar el disefio del Plan de Comunicacion Integral del que
se nutrird mediante la aplicacion de encuestas a una muestra de 85 empleados de la empresa
y 67 usuarios de ELECGALAPAGOS S.A.

De esta manera, la investigacion se plantea como objetivo general, el disefio de un Plan de
Comunicacion Integral que permita fortalecer la imagen de la Empresa “ELECGALAPAGOS

S.A.” y lograr el reconocimiento de sus diferentes publicos.

De la misma manera, los objetivos especificos que se plantean son, el conocer los
componentes teéricos en torno al Plan y su estructura; Describir la situacién actual de
ELECGALAPAGOS S.A. en el entorno comunicativo; Analizar la gestion de la imagen de
Empresa dentro de sus diferentes publicos; Diseflar estrategias comunicacionales que

permitan gestionar, consolidar y proyectar la imagen de la Empresa.

En tal sentido, el presente trabajo de investigacion estd compuesto por cinco capitulos: el
primer capitulo en el que se exponen las generalidades de la investigacion, el problema y su
alcance; en el segundo capitulo se plantea el fundamento tedrico en torno a la comunicacion
integral y el plan de comunicacion; un tercer capitulo expone las caracteristicas de la empresa
eléctrica ELECGALAPAGOS S.A.; mientras que el capitulo cuatro presenta la metodologia y
trabajo analitico de los publicos; y, en el quinto capitulo se detallan los componentes vy

estrategias del Plan de Comunicacion.

El desarrollo del trabajo se ha facilitado por la apertura que la investigadora ha tenido para
conseguir informacioén y para la aplicacion de la investigacion de campo. De igual forma, ha
sido de gran ayuda el apoyo de los directivos de la empresa y el interés por parte de la alta
gerencia por ejecutar procesos de cambio y modernizacion en el servicio al cliente, por lo tanto
esta abierta a recibir propuestas relativas al tema, debido a esto, se pondra a su disposicidon

el resultado de esta investigacion y el Plan de Comunicacion Integral al final del trabajo.
4
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1.1. Problema

La Empresa Eléctrica Provincial Galapagos “ELECGALAPAGOS S.A.”, como parte de su
gestion, ha trabajado desde inicios del 2013 en implementar estrategias que permitan mejorar
la calidad de sus servicios, tomando como eje principal al cliente y su percepcion sobre la
empresa, es por ello que estableciendo como linea base el indice de satisfaccion al cliente, el
cual en el “2012 obtuvo un 31% de satisfaccion, en el 2013 ascendi6 al 54.51%”
(ELECGALAPAGOS S.A., 2015), gracias a la ejecucion de algunas acciones planificadas y
tendientes a mejorar la comunicacion entre el cliente y la empresa con la finalidad de identificar

sus necesidades ocultas.

Para marzo del afio 2014 determina un incremento del 11,31% del indice de satisfaccidon con
respecto a la encuesta del 2013, lo que muestra como resultado un alentador nivel de
satisfaccion del 65,82%, pero que aun no alcanza un estandar adecuado, en razén de que se
mantiene por debajo del 70% que es la linea base establecida por la regulacion ARCONEL.
Dentro de este porcentaje se han considerado cinco areas: producto, informacién y
comunicacion, factura, atencion al cliente, e imagen; de donde las estadisticas muestran que
la seccion de informacién y comunicacion es la de menor puntuacién, pese a que tiene un
incremento porcentual respecto al 2013, este no mantiene la tendencia presentada entre
secciones en ese periodo que si han subido su nivel, por lo que la empresa requiere reforzar

sus canales de comunicacion dentro y fuera de ella.

Debido a las razones expuestas anteriormente, que dejan ver claramente que existe un
problema en la comunicacion interna y externa de la empresa ELECGALAPAGOS S.A. que
representa molestias para los usuarios del servicio de energia eléctrica; los directivos han
considerado oportuno crear un Plan de Mejora de la Satisfaccién del Cliente, en que se decide
redistribuir los recursos de la empresa e invertir en propuestas y herramientas que pongan
atencion a estos temas, planteando una gama de tareas para los diferentes departamentos,
entre ellos el responsable de la comunicacion y difusion, dejando abierta la posibilidad de
presentar proyectos que ayuden a gestionar y proyectar una mejor imagen de la empresa
hacia sus publicos objetivos, y que pueda ser conocida y reconocida como una entidad seria

a la que le importa realmente la satisfaccion eficaz de las necesidades de los usuarios.

Es asi que, considerando que la gestion de la comunicacion en la empresa es necesaria para
gue haya coherencia entre la comunicacion interna y externa, para que la imagen que se
proyecta no sea arbitraria, sino que al contrario, sea organizada para crear valor y darla a

conocer de la manera correcta al publico; se propone la realizacion de un disefio de plan de



comunicacion integral como una herramienta estratégica global a nivel de empresa, cuyo fin

principal es ayudar a conseguir los objetivos de la empresa.

Por otra parte, la viabilidad de la investigacion se ve beneficiada por esta necesidad de mejorar
la comunicacién que ha llevado a la empresa a considerar seriamente los resultados de las
encuestas y ejecutar acciones de cambio y modernizacion, por lo cual esta abierta a recibir
propuestas relativas al tema.

De tal manera, la investigacién contribuira a la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
“ELECGALAPAGOS S.A.”, con un Plan de Comunicacién Integral que recoja todas las
recomendaciones e inquietudes del publico interno y externo de la empresa, para disefar
estrategias concretas, ademas de un adecuado estudio para detectar las falencias en el
sistema de comunicacion que esta afectando a la imagen de la organizacion, por lo que su
aporte es entregar al Departamento de Comunicacibn un documento con propuestas
disefiadas exclusivamente para eliminar estos inconvenientes que le impiden llegar al cliente,
satisfacer plenamente sus necesidades, y cuya trascendencia serd ayudar a la empresa a
alcanzar el nivel exigible por el ARCONEL, ente regulador del sector eléctrico antes era el
denominado CONELEC.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General.

Disefiar un Plan de Comunicacion Integral que permita fortalecer la imagen de la Empresa
Eléctrica Provincial Galapagos “ELECGALAPAGOS S.A.” y lograr el reconocimiento de sus

diferentes publicos.

1.2.2. Objetivos Especificos.
e Conocer los componentes tedricos en torno al Plan de Comunicacién Integral y su
estructura.

e Describir la situacion actual de la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
ELECGALAPAGOS S.A. en el entorno de la comunicacion.

e Analizar la gestion de la imagen de Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
ELECGALAPAGOS S.A. dentro de sus diferentes publicos.

o Disefiar estrategias comunicacionales que permitan gestionar, consolidar y proyectar
la imagen de la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos “ELECGALAPAGOS S.A.”.



1.3. Alcance

La investigacién se enfocard en el reconocimiento de la situacion actual de la empresa
ELECGALAPAGOS S.A,, y en la busqueda de los problemas comunicacionales que estan
provocando que los usuarios no estén satisfechos con el servicio, de tal forma que se puedan
establecer soluciones especificas ante cada uno de dichos problemas y entregar un Plan con
un conjunto de estrategias para que la empresa pueda mejorar su nivel de atencion al cliente
y alcanzar como minimo el 70% exigido. Para ello, la investigacion realizard un estudio del
sistema organizacional de la empresa, con especial atencion en la estructura y talento humano
de los departamentos directamente encargados del servicio y comunicacion con los diferentes
publicos; ademas, estas fuentes de informacion se utilizaran para identificar con mayor

precision las necesidades de la empresa.

Existe interés por parte de la alta gerencia por ejecutar procesos de cambio y modernizacién
en el servicio al cliente, por lo tanto esta abierta a recibir propuestas relativas al tema, debido
a esto, pondra a su disposicién el resultado de esta investigacion y el Plan de Comunicacién

Integral al final del trabajo.

Para lograrlo, se aplicaran los elementos del Plan Estratégico de Comunicacion Integral que
forman parte de la estructura del mismo y marcan el proceso a seguir:

1. Analisis: estudio de la informacién del entorno externo e interno.

2. Antecedentes: analisis de la informacion de la empresa.

3. Objetivos: lo que se quiere conseguir con las actividades.

4. Publico objeto: determinar a quién se va a dirigir la comunicacion.

5. El mensaje: es el elemento que se quiere comunicar.

6. Estrategia: eleccion del modo a desarrollar la comunicacion.

7. Acciones: concrecion de las actividades.

8. Cronograma: planificacion el tiempo.

9. Presupuesto: cantidad econdémica que se destinara al plan.

10. Control y seguimiento: medicién del transcurso y cumplimiento del plan. (Aced, 2010,

pag. 62)

De tal forma, la presente la investigacion sera de tipo exploratorio y proyectivo, dado que se
pretende hacer un estudio a la situacion actual que vive la empresa en términos

comunicacionales, y en base a ello establecer un conjunto de estrategias para que la empresa
8



pueda aplicarlas posteriormente y mejorar su nivel de satisfaccion al cliente, de modo que
pueda alcanzar como minimo el 70% de satisfaccion exigido en la regulacion 007/08 de la
Agencia de Control y Regulacion de Electricidad (ARCONEL).



CAPITULO Il

MARCO TEORICO



2.1. Comunicacioén

2.1.1. Definicién.

La comunicacion es el intercambio de informacidn entre sujetos u objetos. Desde este punto
de vista, sefiala Jaramillo (2014), la comunicacién incluye temas técnicos, como la
telecomunicacion, y sociales, como por ejemplo el periodismo, la publicidad, el audiovisual y
los medios de masas. La competencia comunicativa es la capacidad de transmitir con éxito
un mensaje usando el medio adecuado y de entender los que otros emiten. Por otra parte, el
término comunicacion también se usa a menudo en el sentido de transporte como, por

ejemplo, la comunicacion entre dos ciudades mediante el tren.

En el campo académico, de acuerdo a Subia (2009,) son muchas las discusiones abiertas
sobre el que en realidad constituye la comunicacion y por eso existen numerosas definiciones
en el respeto, muchas de las cuales se circunscriben a determinados campos o intereses de
la ciencia, pero en su definicion mas estricta, “la comunicacién consiste en la transmision de

informacién de un sujeto a otro.” (pag. 31)

No existe, por tanto, una definiciébn concreta, depende de su funciéon o enfoque, Sara Diez
propone lo siguiente: “Es un proceso bilateral, un circuito en el que interactian y se
interrelacionan dos o mas personas, a través de un conjunto de signos o simbolos
convencionales, por ambos conocidos” (Diez, 2006, pag. 8). En esta definiciébn propuesta,
encontramos los tres elementos principales de la comunicacion: el emisor, el receptor y el

mensaje.

En este caso, el emisor seria la persona que emite la comunicacion; el receptor la persona
que lo recibe; y, el mensaje es el contenido. Los factores que se relacionan con estos
elementos son la emisién, la transmisién y la recepcién. A su vez, en el desarrollo de estas

tres operaciones se diferencias tres niveles cognitivos: el psiquico, el fisiolégico y el fisico.

El hilo conductor que engarza estos tres elementos con sus factores y sus niveles cognitivos
esta definido por un lenguaje comun y comprensible para todos, es decir, un idioma o lengua
asimilable para todos los niveles. En estos procesos de comunicacion es el que toma la
iniciativa y escoge el estimulo que puede ser el lenguaje o también puede no ser linguistico

como un simbolo, una imagen, un gesto, etc.

11



“La recepcion del mensaje es un estimulo a la conciencia del oyente” (Diez, 2006, pag. 9). Por
tanto, el emisor provoca la elaboracion cognitiva del receptor, y esto producira un resultado
fisiolégico, positivo 0 negativo, recurrente o indiferente por parte del receptor objetivo.

Figura 1. Elementos de la comunicacién, sus factores y sus niveles

Emision Psiquico
Transmision Fisioldgico
Recepcidn Fisico

Fuente: (Diaz, 2006)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Lo contrario de la comunicacién, la incomunicaciéon, se establece cuando la emision del
mensaje por un canal es recibido por su objetivo por otro canal diferente. La canalizacién
optima de una comunicacion seré la identificacién, descifrado y descodificacion cognitiva del
mensaje de manera acertada, evitando de esta manera de los malos entendido y

contribuyendo a la fluidez de la relacion comunicativa entre los tres elementos.

De acuerdo a Horcas (2009), dentro de las ciencias sociales, la comunicacion es un campo
de estudio que trata de explicar como se realizan los intercambios comunicativos y como estos
intercambios afectan a la sociedad. Es decir, investiga el conjunto de principios, conceptos y

regularidades que sirven de base al estudio de la comunicacion como proceso social.

La comunicacién se fundamenta esencialmente en el comportamiento humano y en las
estructuras de la sociedad, el que hace que los estudiosos encuentren dificil un estudio de la
misma con la exclusion del @mbito social y los acontecimientos del comportamiento. Dado que
la teoria de la comunicacion es un campo relativamente joven, en muchas ocasiones esta
integrada a otras disciplinas como por ejemplo la filosofia, la psicologia y la sociologia, y es
posible que no se encuentre un consenso conceptual cuando se habla de comunicacion con
una vision realizada desde los diferentes campos del saber. En la actualidad, no existe un
paradigma en el cual los estudiosos de la comunicacion puedan trabajar. Una de las
respuestas al respeto es que establecer una meta-teoria sobre la comunicacion negaria la

12



investigacion y ahogaria el amplio cuerpo del conocimiento en el cual la comunicacion existe

y se desarrolla.

2.1.2. Importancia.

El éxito de la comunicacion consiste en gestionarla mediante un departamento o unidad de
comunicacion y/o un responsable que lleve a cabo la integracion de los factores y las técnicas
que comporta su aplicacion, dotandola de los medios y recursos adecuados en toda la
empresa. Teniendo en cuenta este principio tenemos que entender que la comunicacion es

una politica transversal que afecta toda la empresa.

La comunicacién se ha convertido en un elemento estratégico en la gestion de empresas
e instituciones. En un entorno de competitividad creciente, dominado por la fuerza del
mercado y la presion social, las organizaciones han tenido que replantearse nuevas e
innovadoras formas de administracion, para agregar valor a sus productos/servicios, a la

marca y a su imagen publica. (Enrique, Madrofio, Morales, & Soler, 2008, pag. 9)

Por consiguiente, es imprescindible extender la comunicacién a todos los dmbitos de la
empresa, no so6lo preocuparse por la comunicacién externa simplificada a través de la
publicidad que se hace sobre la empresa o sobre sus productos, sino a cada area y actividad
de la empresa. El objetivo de la comunicacién empresarial, entonces, es apoyar a la estrategia
de la empresa proporcionando coherencia e integracion entre los objetivos, los planes y las

acciones de la direccion; y la difusion y gestion de la imagen y de la informacion.

La comunicacién de los valores intangibles (marca, imagen, reputacion, RSC, etc.), son
bienes activos de las empresas, que necesitan de una dindmica de comunicacién de una
gestién activa de ésta. Es tan importante como su gestion y medicién. Se plantean cinco
grandes retos: mayor sensibilizacién, formaciéon e informaciéon sobre comunicacién de
intangibles, mayor profundizacion y normalizacién, un cambio cultural en las empresas que
empiece por la alta direccién, asi como una gestion integral de estos valores. (Beneytez,
2007, pag. 58)

Un intangible, por consiguiente, es algo que “no se ve ni se toca”, pero que produce un valor,
como es el caso de la facturacion o los beneficios. Dentro de la empresa, cada vez son mas
importantes los intangibles. Los cuatro intangibles de mas valor son: la marca, la reputacion
corporativa, la RSC (Responsabilidad Social Corporativa) y la comunicacion interna. Esta
claro que la empresa tiene que analizar y sopesar dadas sus caracteristicas, cuéles son sus
intangibles de mas valor y gestionar correctamente la comunicacion; si no es asi el mercado

Nno conoce sus acciones, la evolucion, etc. Las pymes a menudo ven la comunicacién de los
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intangibles como un gasto, y hace falta que se den cuenta que es a la inversa; son una

inversion.

El RSC se define como la contribucién activa y voluntaria al mejoramiento social, econémico
y ambiental por parte de las empresas, generalmente con el objetivo de mejorar su situacion

competitiva, valorativa y su valor afiadido.

La comunicacién de los intangibles debe planificarse e integrarse en la gestion estratégica
de la comunicacion. La direccién de comunicacion, o el area de prensa, deben trabajar
permanentemente, estableciendo estrategias a medio, corto y largo plazo para desarrollar
acciones que posicionen a la empresa ante su entorno, como una entidad responsable.
(Marin, 2009)

Entonces, el posicionamiento de la marca y la reputacion corporativa de una organizacion -su
capital de activos intangibles- son el sumatorio de un conjunto de percepciones individuales,
socialmente compartidas, es decir, estados de opinion generados dentro del cerebro y el
corazon de los stakeholders (término inglés, para referirse a quienes pueden afectar o son
afectados por las actividades de una empresa) y de la opinién puablica en general. Para intentar
lograr y consolidar sus valores intangibles las organizaciones tienen que gestionar y acentuar
su identidad corporativa, es decir, aquéllos que son y que hacen en su dia a dia y que expresa
sus ejes de identidad, donde caen sus verdaderos valores corporativos y, en este contexto, la

Comunicacion Corporativa juega un papel social clave y plenamente estratégico.

Los medios de comunicacion de masas también inciden de manera determinante en el
campo de las actitudes, de los valores y de las normas. Los medios de comunicacion
presentan diferentes modelos de vida, ensalzan determinados valores e imponen normas
y pautas de conducta por los mas diversos medios: desde anuncios a las series televisivas.
En la medida en que la cultura de masas ha impuesto una democratizacién factica dichos
valores tienden a responder a los sistemas ideaticos dominantes en la sociedad.
(Hernandez, 2007, pag. 121)

Por tanto, las empresas deberan conocer bien esta forma de influir en el pablico para potenciar
los valores pertinentes, corregir y dirigir la opinién hacia lugares favorables, para ello puede
servirse de los diferentes modos de actuacion desde la publicidad, hasta los reportajes, y

desde medios muy distintos, la radio, television e internet.

14



2.1.3. Elementos.

Como hemos visto en la parte definitoria de la comunicacion, hay una serie de elementos que
la integran: emisor, receptor, y el mensaje. Debemos desarrollar ademas de estos el cédigo,

el canal y el contexto.

Figura 2. Elementos que integran la comunicacion

Fuente: (Grupo 9-b, 2013)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

La comunicacién es un proceso mediante el cual se transmiten informaciones,
sentimientos, pensamientos y cualquier otra cosa que pueda ser transmitida. Para que
exista la comunicacién se necesita un emisor un receptor y un tema de interés comun,
definitivamente las personas no podriamos vivir de la forma en que vivimos sino

contaramos con la comunicacion. (Grupo 9-b, 2013)

Nos hallamos, por consiguiente con dos elementos fundamentales que integran la
comunicacion: el transmisor y el receptor, ambos deben confluir en un contexto de interés

mutuo.

El emisor. Es aquél que transmite la informaciéon. No es necesario que sea una persona,
puede ser un grupo, o sencillamente una maquina, por ejemplo, los mensajes de Movistar a

través de llamadas publicitarias donde una grabacién hace barridos telefénicos.

El receptor. Aquel ente que recibe la informacién, de la misma manera que en el emisor, el

receptor no es necesario que sea una persona fisica, puede ser una maquina.
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Cddigo. Conjunto de signos o de sistemas que el emisor utiliza para codificar el mensaje.

El interés del hombre siempre ha sido elaborar lenguajes que le permitan plasmar sus
experiencias, esto lo hace mediante cédigos que puede cifrar y descifrar. Aunque hay que
tomar en cuenta que un cddigo puede funcionar independientemente de todo
pensamiento, mientras que el lenguaje aparece como una modalidad del pensamiento. (de
la Mora, 1999, pag. 114)

Entonces, el codigo no es un producto de la naturaleza, sino que responde a las necesidades

y los intereses de las personas, y éstas crean las reglas y las normas especificas que lo rigen.

Canal. Es el medio utilizado por el emisor para transmitir la informacién y que facilita la
recepcion de éste por el elemento receptor. Si hablamos de comunicacion oral, podemos
hablar de un medio natural: aire, luz o de un medio tecnolégico: teléfono, radio, etc.; si
hablamos de un medio escrito, podemos hablar de carta, mensaje, internet, prensa escrita,
etc. “Es el elemento que sirve para trasladar, conservar, amplificar, difundir, transportar o
reproducir los mensajes elaborados por un emisor” (de la Mora, 1999, pag. 116). Por tanto, es
el instrumento que ayuda a recorrer las sefiales desde el elemento emisor hasta el elemento

receptor.
Mensaje. Es la informacion que el elemento emisor quiere transmitir.

Es el producto fisico real codificado por la fuente. Puede ser el documento escrito, el
discurso oral e, incluso, los gestos y las expresiones faciales que usamos. El mensaje
recibe la influencia de los simbolos utilizados para transferir significado (palabras, dibujos,
nameros, etc.), el contenido del mensaje mismo y las decisiones que toma el transmisor
para seleccionar el proceso de comunicacién en cualquiera de estas areas. (Robbins &
Couter, 2005, pag. 259)

Vemos, entonces, que el mensaje también se debe aplicar, y dependiendo del contexto, a los
simbolos que se aplican para su transmisién. Sea de esta manera, o la via que utiliza el emisor
para llegar al receptor, el mensaje es una parte fundamental en el proceso de comunicacion

e intercambio de informacion.

Contexto. Circunstancias temporales, espaciales y socioculturales que rodean el hecho o acto
comunicativo y que permiten comprender el mensaje en su justa medida. Entonces, es una
situacion o entorno fuera de la cohesion linglistica y en el que se desarrolla el acto de

comunicacion.
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La revolucién del sector de la comunicacion ha cambiado incluso la manera de ofrecer la
informacion a los medios, puesto que ahora las empresas pueden ofrecer contenidos
directamente a una gran cantidad de publico, reduciendo la dependencia de los canales
tradicionales (prensa, radio y television). Es partiendo de estas ideas que hay que abordar la

gestion de la comunicacion.

El modelo comunicativo del internet contribuye a reducir la dependencia de los canales
tradicionales de comunicacion con su crénica desconfianza de los movimientos
comunitarios. La Web invierte la ley de los medios de comunicacién convencionales: el
valor de uso se obtiene de la relevancia de cada conexién y no por del consumo de
denominadores comunes indispensables a la cohesién de la audiencia en masa. El
mosaico de la Web refuerza asi los campos de resistencia a la concentracién de los medios
permitiendo que ideas humanistas se expresen en el perimetro del espacio politico

desterritorializado. (de Moraes, 2004)

Efectivamente, el internet permite la comparticion de la informacién creando una constante
comunicacion que se alimenta y se retroalimenta continuamente, desmarcando la
concentracion de medios tradicionales. Estos patrones clasicos de comunicacion no se ven
abolidos pero su utilizacibn ha gquedado mas determinada y concretada provocando un

fendmeno de desterritorializacion.

“Con lairrupcion de la nueva era digital, han surgido maltiples formas de medios. Sin embargo,
las lineas divisorias que separan a unos medios de otros son cada vez mas borrosas” (MD
Marketing Directo, 2013). Los cambios de paradigmas son evidentes tras las nuevas formas
de comunicacion. Aun asi estos procesos no han ocurrido de manera simultanea, dado que
se han establecido a través de una lenta adopcion de estrategias por parte de las empresas,
que han roto paulatinamente los esquemas del marquetin tradicional. El terreno abonado de

las web es muy reciente, pero su incursion aun es muy cauta por parte de las empresas.
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Figura 3. Evolucion de los medios de la empresa para comunicar

Fuente: Ramén Arauzo, 2013
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Tradicionalmente hemos vivido en un mundo totalmente desequilibrado, en el que los
medios pagados tenian un peso desmedido en los presupuestos de cualquier empresa.
Pero poco a poco, estamos pasando de la interrupcién al engagement, de la publicidad
ficcién a la publicidad real, de la compra de medios a la construccién de audiencias
propias. Si, la inversién en medios propios y ganados va ganando terreno poco a poco a
medida que la publicidad tradicional va cayendo y la digital crece a un ritmo menor.
(Arauzo, 2013)

Entonces, los nuevos escenarios de comunicacién empresarial las barreras tradicionales han
comenzado a difuminarse provocando una renovacion de las estructuras que soporta la
empresa con la intencion de que no se dispersen los esfuerzos y disminuya la eficacia
comunicativa. Es importante que se planteen estrategias comunes entre los departamentos
donde se coordinen los diferentes canales que conectan con el consumidor en cualquier

momento.

2.1.4. Tipos.

El lenguaje es la facultad de poder comunicar los propios pensamientos o sentimientos a un
receptor o interlocutor mediante un sistema o cédigo determinado de signos interpretable para
él. Por eso, el lenguaje tiene un aspecto individual y un aspecto social. Atendiendo al sistema
de signos a disposicidn de la capacidad comunicativa del hombre (firmas que pueden ser de
natura diversa, segun los sentidos que los pueden coger), puede haber muchos tipos de

lenguajes: auditivo o hablado, escrito, visual, olfativo, tactil, etc. Se da lenguaje siempre que
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dos individuos, habiendo atribuido convencionalmente un cierto sentido a un acto

determinado, lo ejecutan con finalidad de comunicarse entre ellos.

Segun el lenguaje o sistema de signos utilizado por el emisor para transmitir su mensaje,
la comunicacion se clasifica en dos tipos: verbal y averbal. La comunicaciéon verbal se
realiza por medio del lenguaje articulado, es decir, con palabras y puede ser oral y escrita.
La comunicacion averbal se lleva a cabo sin palabras, mediante algin otro sistema de
signos. (Miller, 1999, pag. 14)

1
Figura 4. Tipos de lenguaje

Fuente: Marta Virginia Miller Delgado, 1999
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

El tipo Oral:

En el lenguaje oral, ademas del mensaje, juegan un papel muy importante: la persona que lo
emite, el contexto linglistico y el tono con el cual se llama. En cuanto al emisor/a, se tiene
gue parar especial atencién al impacto social que tiene. Junto con la persona, el tono en que
se llama también tiene un papel importante, puesto que muchas veces detrds de un tono
irbnico se mantienen muchos estereotipos denigrantes; ademas, dependiendo del tono un
mismo mensaje puede conducir a diferentes interpretaciones. Y, en cuanto al contexto
linguiistico o extralinguistico, hay que poner atencion a todo lo que aparece en el contexto, por
ejemplo en un anuncio televisivo es importante observar la relacion que presentan los y las

protagonistas, los roles que desarrollan, la relacion que tienen con el objeto anunciado, etc.

En la empresa, igual que en la vida cotidiana, la forma mas comun para transmitir

mensajes es la comunicacion oral. La comunicacién en las reuniones de trabajo

(entrevistas, negociaciones, exposiciones de resultados, conferencias, etc.) se pone en

practico con los mensajes orales. Algunas de las comunicaciones que se establecen en
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las reuniones de trabajo como la negociacion, ya sea directamente o por teléfono, se

caracterizan por su espontaneidad e improvisacion. (Gomez, Ruiz, & Martin, 2008, pag. 9)

Los procesos comunicativos orales dentro de la empresa, por tanto, son comunicaciones
informales y espontaneas. Responden a una necesidad de inmediatez y de llegar a un
entendimiento rapido. Las reuniones de trabajo, las llamadas telefénicas o los mensajes de

voz son las préacticas mas frecuentes en esta comunicacion oral dentro de las empresas.
El tipo escrito:

La comunicacion escrita se basa en el uso del lenguaje escrito. En el lenguaje escrito es
importante el mensaje que se intuye entre lineas, porque puede ser diferente el que se llama
implicitamente. Ademas en el lenguaje escrito se puede jugar con formas retéricas coémo: la

metéafora, la hipérbole, el doble sentido, los juegos de palabras, etc.

Con respecto al lenguaje escrito hay unos principios basicos que colaboran a su
efectividad; asi, se recomienda que en los escritos predomine la simplicidad (frases y
parrafos cortos, mensajes sencillos y claros), la amenidad (variacién en la construccién de
las frases, utilizacién de ejemplos) y el topo positivo (resaltar los aspectos positivos y
enmascarar los negativos, centrarse en lo que interesa al receptor). (Sanchez, 2011, pag.
87)

Por consiguiente, en la habilidad para comunicarse en el lenguaje escrito debe considerarse
la eficacia y las formas claras. Una comunicacion eficaz facilita los procesos de toma de

decisiones y consigue una comprensiéon cercana a las pretensiones del emisor.

La comunicacioén escrita tiene una serie de caracteristicas especificas que la diferencian del

resto de procesos comunicativos:

e No existe una retroalimentacion inmediata. De manera contraria a lo que sucede
habitualmente en la comunicacién oral, en la comunicacion escrita el emisor no recibe
una respuesta inmediata del que el receptor del mensaje piensa u opina sobre el
contenido del mensaje.

e No hay posibilidad de comunicacion no verbal. En la comunicacién oral se
complementa la comprensién del contenido con expresiones como el tono de la voz,
los gestos, este aporte se realiza simultdneamente con el mensaje. Este proceso que
ayuda y enriquece la comunicacion, en la forma escrita no puede existir de manera
paralela o simultanea.

e Para emplear de manera correcta la comunicacion escrita, hace falta un buen dominio

de las palabras y de la gramatica. Estos dominios facilitan la formacién precisa del
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mensaje, comunicando lo que se quiere expresar pudiendo revisarse y sopesarse su
contenido antes de entregarlo, cosa que no se puede hacer en el oral.

e Esun medio de prueba. El emisor o el receptor pueden demostrar que la comunicacion
existio.

e Durabilidad. EI mensaje puede ser releido y reinterpretado en el tiempo ademas de
poder ser utilizado posteriormente.

¢ Posibilita el envio de documentacién adjunta. Los mensajes pueden ir con anexos que
complementan la informacién. En los mensajes por internet se pueden adjuntar con
suma facilidad imagenes, grabaciones de voz y documentacién adjunta que

complementa el mensaje.
El tipo no verbal ni escrito:

La comunicacién no verbal es el intercambio de informacion a través del entorno fisico, la
apariencia fisica y la conducta no verbal. Constantemente a la vida diaria las personas envian
sefiales no verbales e interpretan las de los otros, a menudo sin una reflexion muy cuidadosa
ni con voluntad consciente de comunicar, de forma que muchas veces estamos comunicando

sin saberlo.

La expresion lenguaje corporal se usa con frecuencia cuando se evalla la actitud y
motivacion de las personas. Esté claro que la apariencia, la postura, el movimiento y la
expresion pueden ser indicadores de los sentimientos, tanto en las personas como en los

animales, pero esto no es lenguaje corporal. (Patterson, 2011, pag. 16)

La postura, el tacto, los 0jos, los gestos con las manos, la sonrisa y otras expresiones faciales
son las pantallas informativas donde aparecen los mensajes no verbales. José de la Mora cita
a Ray Birdwhistell: “el lenguaje del cuerpo permite encarar bajo una nueva luz la dinamica de
las relaciones interfamiliares” (de la Mora, 1999, pag. 52). El especialista en cinésica (estudio
del lenguaje corporal), Ray Birdwhistell, llegé a la conclusion de que buena parte de las
comunicaciones humanas son inconscientes y con sus estudios y observaciones concluy6
gue los gestos varian segun la cultura o sociedad de donde proviene una persona. No
gesticulan igual las personas orientales que las africanas o las europeas. Gestos que son
obvios y entendedores por nosotros pueden confundir o hacer confundir a alguien de otra

cultura.
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2.2. Comunicacion Integral
2.2.1. Definicion.

El fendbmeno de la comunicacién empresarial unido a los procesos econémicos en los que se
mueve est4, obligan a definir la comunicacién de un modo mas integral. Hay una relacion
indudable entre los procesos comunicativos (los emisores, receptores, mensaje, etc.) y la
gestion productiva ya sea en las ventas, la publicidad o la comunicacion interna.

La comunicacidén es una herramienta estratégica dentro de toda empresa, lo que no quiere
decir que la comunicacién sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él y, desde
luego, sin comunicacion hoy en dia estamos mas facilmente abocados al fracaso. Las
tendencias actuales del management y comunicacidn se encaminan a desarrollar
estrategias de comunicacion integral que permitan acercar al mercado la imagen que se
quiere que se tenga de la empresa, lo que permite un posicionamiento competitivo en el

mercado. (Martinez, 2005, pag. 9).

Por tanto, la comunicacion integral es una herramienta importante dentro de los objetivos que
se alcanzan en la empresa. No es el Unico instrumento que ayuda al éxito de los proyectos,

pero si es un elemento imprescindible con el que se ha de contar.

Es cierto que la funcién productiva en las empresas es la mas importante, pero cada vez toma
relevancia las politicas de comunicacion, no solo en las grandes corporaciones gque estan al
tanto de los avances en la comunicacién y el marquetin, y que gran parte de sus recursos los
invierten en estas investigaciones, sino que las pequefias y medianas empresas estan
incorporando a sus actuaciones las politicas de comunicacion necesarias para impulsarse en

el mercado con eficacia.

La tarea principal de un departamento o persona responsable de la comunicacion en la pyme
es la de establecer el contacto con los diferentes publicos objetivos de la empresa, tanto
internos como externos. De esta persona depende la planificacion, gestion y control del plan
de comunicacién integral que, con caracter anual, tiene que realizar la empresa. A partir de
un analisis de mercado y de establecer sus definiciones, la empresa de comunicaciéon debe
proceder a la selecciébn de su publico objetivo y a los objetivos comerciales que éstos
comportan. “El publico objetivo es aquel segmento o segmentos de mercado al que una
empresa quiere llegar mediante una combinacion de estrategias de producto, precio

distribucion y comunicacién” (de Mateo, Bergés, & Sabater, 2009, pag. 99).
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Las relaciones publicas, a través de un contacto semidirecto con los potenciales
consumidores tratan de conseguir su cambio de actitud a largo plazo. Supone un conjunto
de actividades que se llevan a cabo para incrementar el valor de la empresa creando, de
esta forma, un fondo de comercio. El departamento de comunicacién utiliza las relaciones
publicas, tanto cerca de la audiencia y los anunciantes como de grupos sociales

interesados en la propia empresa. (de Mateo, Bergés, & Sabater, 2009, pag. 148)

En este sentido, en el departamento responsable de comunicacion, o de relaciones publicas,
la funcién no sélo se limita a la coordinacioén de las comunicaciones, sino que va mucho mas
alla para determinar los publicos y desarrollar la comunicacién y las estrategias. La
comunicacion se realiza, con la ayuda de las relaciones publicas tanto para cubrir los objetivos
en las ventas, la produccion o la publicidad, sino que también acerca la comunicacion a todos
los sectores que puedan estar interesados en la empresa. Pensemos, por ejemplo, una accién
de relaciones publicas, destinada a realizar labores de reforestacion o de limpieza de bosques;
los grupos ecologistas estaran interesados en conocer estas acciones, y si no se produce una

comunicacion adecuada, la accién serd inGtil de cara a incrementar la imagen de la empresa.

La estrategia de comunicacion organizacional debe ser una estrategia de comunicacion
integral que incluya todas las acciones de comunicacion con el fin de mejorar los
resultados de la empresa, tanto las orientadas a la difusiébn comercial como a entablar
relacién con los publicos externos a través de las estrategias de comunicacion corporativa,
tales como los programas de relacion con los medios de comunicacion, con los organismos
oficiales y las politicas de responsabilidad social corporativa. Una estrategia de
comunicacion integral tampoco puede prescindir de las estrategias de comunicacion
interna. (Carrillo, Tato, & Garcia, 2013)

Por tanto, la comunicacién integral comporta tanto las comunicaciones corporativas que
aplican las politicas comerciales pertinentes, como de la imagen externa e interna y, como de
la comunicacion interna entre los integrantes del proyecto empresarial. Con todo esto,
podemos definir entonces, las principales funciones, de este departamento de comunicacion

o de esta persona encargada, son las siguientes:

e Integrar y dar coherencia. La imagen de la empresa no puede resultar arbitraria. Se
debe elaborar el manual de identidad corporativa.

e Elaborar el plan de comunicacién anual, en el cual establece la estrategia de
comunicacion y elaborar el mensaje a transmitir.

e Construir el posicionamiento de la empresa para la consecucion de los objetivos.

e Analizar el entorno para descubrir amenazas y oportunidades
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e Gestionar y medir los recursos intangibles. Especialmente prestar atencién a la
evolucion de la marca o marcas.

e Reforzar la imagen interna y externa, consiguiendo que ambas se desarrollen de
manera organizada y en la misma linea.

o Relacionarse con el resto de departamentos y proveerles la informacién y los
materiales que necesiten.

e Gestionar la relacion con los medios de comunicacion.

e Desarrollar y poner en marcha la comunicacion de crisis en los casos en qué sea
necesaria.

e Liderar la Responsabilidad Social Corporativa.

e Ser la voz de los grupos de interés o stakeholders.

COMUNICACION
COMERCIAL

Publicidad y otras formas de comunicacion
comercial

COMUNICACION : GESTION DE ‘
S R _
CORPORATIVA | ‘ EONUNieACTon . INTANGIBLES

Relaciones con los INTEGRADA Gestion de la marca
medios de comunicacion Gestion de imagen
Gestion de crisis
Patrocinio y mecenazgo

Reputacion
‘ RSC...
\’ COMUNICACION
INTERNA

Relacnones con los empleados
Intranet
Plan de comunicacion interna

Figura 5. Gestion de la comunicacién integral

Fuente: (Carrillo, Tato & Garcia, 2013)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Esta imagen, resume los principales elementos que conforman y definen la comunicacion
integral. La comunicacion integral comprende por tanto, la comunicacién comercial, la gestion

de intangibles, la comunicacién interna, y la comunicacién corporativa.
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2.2.2. Importancia.

La gestion de la comunicacién en todo organismo institucion o empresa debe abarcar la
totalidad de su entorno, cuidando el factor externo como el interno, la gestion de la imagen
corporativa y de marca, el buen nombre y concepto entre sus publicos (tanto internos como
externos), y la implicacién de todos los publicos en el proyecto institucional. La meta de la
gestion es crear un modelo dindmico de comunicacion que aglutina todas estas acciones y

que las intercale con las otras &reas responsables de la produccion.

Los modelos y métodos para una gestion comunicacional eficiente entre la empresa y una
sociedad del conocimiento cargan en general con el peso del pasado. Los retos de estos
tiempos exigen actuar de modo global sin perder de vista sus fortalezas locales, es un acto
de malabarismo, dado que cualquier transformacién ocurrida en la estructura empresarial

implica una alteracion en sus formas de comunicacién. (Garrido, 2004, pag. 20)

Efectivamente, las politicas de comunicacion chocan con los nuevos modelos basados en las
nuevas fuentes, como es el internet. A través de las redes se han abierto una infinidad de
nuevas formas de comunicacion, haciendo plantearse a las empresas nuevos modelos de
comunicacion. No hacerlo, supone un grave peligro, pues todas las organizaciones
implementan en sus politicas comunicativas, los nuevos sistemas y formas de crear mensajes,
ya sea creando una imagen corporativa a través de la web, de las redes sociales, o del

inmediato correo electrénico.

No obstante, el camino a recorrer es adn largo e incierto del que ya se ha ya se ha recorrido.
Cada vez se abren nuevas oportunidades de gestién que solo es frenado por los problemas
de financiacién o por un descuido en las politicas comunicativas. Las nuevas metas que se
plantean deben desarrollar una dinamica de comunicacion que alnen otras gestiones como
son, el marquetin, la atencion al cliente, las relaciones con los medios, las relaciones publicas
en su funcion de comunicacién externa, los recursos humanos y la comunicacion interna. La
labor coordinada de todas estas funciones tiene como fin la cooperacion de las diferentes

acciones y actividades y que integren los objetivos planteados por la empresa.

2.2.3. El pablico interno.

La comunicacion interna esté dirigida al publico objetivo interno, esto es, los trabajadores. La

motivacion del equipo humano es un factor importante en el momento de trazar objetivos tanto

en la produccién como en las ventas. Tanto las grandes organizaciones como las empresas

pequefias deben funcionar en equipo y motivacion. Como entidades deben trabajar de manera

unificada, aunque estén divididas en departamentos o en areas de produccion. Todos los
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miembros que estan incorporados en la empresa deben estar comunicados entre si, de

manera permanente para poder conseguir los objetivos trazados.

Sabemos que en la comunicacion interna, el didlogo interno debe ser fluido y realizarse de
manera constante. Esta fluidez demanda a los profesionales detectar oportunidades
informativas, generar conversaciones, agendar temas para conectar con los colaboradores

de forma rapida y oportuna. (Zapata, 2013, pag. 1)

Marca

Crear

COMUN ICACléN comunidad
INTERNA
3602

Entorno

Cultura Conocimiento
Corporativa compartido

Figura 6. Desafios de la comunicacion interna de 360°

Fuente: (Zapata, 2013)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Estos elementos de la comunicacion interna tienen su funcion dentro de la cohesion del
personal. El conocimiento sobre la marca fortalece los vinculos personales sobre la imagen

corporativa, haciendo de los empleados los mejores embajadores de la empresa en el exterior.

La estrategia de crear una comunidad entre los trabajadores es importante. Los empleados
deben ser conscientes del proyecto de la organizacion. Se debe buscar el sentido de

pertenencia que vendra ponderado por el clima interno.

Los lideres necesitan escuchar y comprender las motivaciones de su equipo, por eso el
conocimiento compartido debe ser una comunicacién a la vez individual y colectiva, donde
cada uno de los integrantes es escuchado y se comprende su desempefio, sus problemas y

sSus motivaciones.
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El personal debe conocer la misién de la organizacion en sus valores que desea transmitir al
publico en general, la mision y la vision. Esto dara una cultura corporativa que integrara en un

mismo fin a todos los integrantes.

El entorno es la informacién que se da sobre los aspectos externos que interesan a la
organizacion. Es decir, los aspectos que atiendan a la competencia, los clientes, las nuevas
tecnologias o el mercado en general.

Las organizaciones se estdn dando cuenta, cada vez mas, de que es imprescindible tener al
capital humano motivado, conectado, alineado y actualizado con la empresa y con sus
cambios de procesos. Esta necesidad de comunicacién existe tanto de manera vertical como
horizontal, debiendo fluir en todas las direcciones y favoreciendo la comunicacion interna de
manera total. Entonces, no solo se debe comunicar los planes estratégicos al personal o de
dar sencillas informaciones, sino que se ha de procurar incluir el espiritu del personal en las

direcciones de la empresa.

La comunicacion interna de una organizacién es un elemento Unico y transversal a todos
los procesos de organizacion, comprendiendo que la fortaleza de esta herramienta se
funda en el criterio de crear o administrar escenarios posibles dentro de la empresa —
tiempos de crisis, cambios estructurales, cambios culturales, entre otros-. (Véliz, 2006,

pag. 64)

Por tanto, la comunicacion interna abarca todas las posibilidades y escenarios que se puedan
dar dentro de la organizacién. Esta comunicacion debe estar dispuesta para afrontar cualquier
nuevo cambio que pueda surgir, tanto en una crisis, como en un cambio estructural que se

desee realizar.

La auditoria interna tiene como objetivo identificar las necesidades y las aspiraciones de
la empresa en materia de informacién y comunicacion, asi como analizar los puntos fuertes
y débiles de la politica de comunicacién llevada a cabo hasta el momento con los publicos

internos con la intencién de mejorarla. (del Barrio, 2007, pag. 320)

Por consiguiente, la auditoria en la comunicacion permite corregir los errores en los aspectos
comunicativos. Mejora, ademas, la aportacion sobre los objetivos marcados por la empresa,
porque no se limita a calificar y cuantificar los resultados, ademas cumple una funcion de
asesoramiento sobre los actores implicados. Entonces, la auditoria marca las lineas sobre el
plan estratégico de comunicacion interna, organizando los canales y estableciendo las

conductas y las formas en que cada integrante de la organizacion debe comunicar.
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2.2.4. El publico externo.

La comunicacion externa es el proceso mediante el cual la organizacion desarrolla su sistema
de emision de informacién en su entorno mas relevante. Para que la comunicacion externa
sea efectiva hace falta que se produzca en una respuesta por parte del puablico receptor en
sus mensajes y en la informacion recibida. Por este motivo hace falta plantear la coordinacién
de todos los esfuerzos para conseguir una eficacia mas destacada (con mayor grado de

respuesta) del traslado de informacién entre la organizacion y su entorno.

Comprende todos los instrumentos de marketing que tienen como principal funcion
comunicar. De tal forma que, los instrumentos que la componen y que se emplean
habitualmente son: la publicidad, las relaciones publicas, la promocién de ventas, la venta

personal y el marketing directo. (Vertice, 2008, pag. 23)

Entonces, los instrumentos que emplea la comunicacidon externa son entre otros la publicidad,

el marketing directo, las acciones de relaciones publicas o las comunicaciones comerciales.

Las empresas utilizan la comunicacion externa para dar a conocer sus objetivos de manera

eficaz. Estos objetivos son:

La mejora de la imagen de la organizacion
La mejora de la opinidn publica
Darse a conocer al publico objetivo

La captacion de recursos

Figura 7.Los objetivos de la comunicacion externa

Fuente: (Editorial Vértice, 2008)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Todos los esfuerzos comunicativos de las empresas han de perseguir estos objetivos. Para
conseguirlo no siempre se utilizan los mismos canales e instrumentos, la accion comunicativa

se diversifica en funcién del puablico objetivo sobre el cual se quiere incidir.

El plan de comunicacién tiene que identificar con detalle los publicos objetivos y explicitar
cuando y como los hara participar, con qué finalidad y por qué medios. La capacidad de hacer
participes estos grupos y comunicar adecuadamente los objetivos, las reflexiones y el

contenido del plan estratégico, determinaran su actitud y receptividad verso el plan y su grado
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de implicacién en la consecucion de cada hito. La cuestion es, casi siempre, ir ganando a paso
la confianza y conduciendo el publico objetivo hacia la meta que se pretende en cada caso.
En general, para todos ellos, un primer objetivo tiene que ser informarlos de los avances del
plan estratégico. De acuerdo con esto, se emplearan las técnicas comunicativas apropiadas
para que conozcan, comprendan y estén motivados por el proceso de planificacion
estratégica.

Cada uno de los publicos sujetos de la comunicacién externa tiene unas caracteristicas
propias que obliga a llevar a cabo unas acciones comunicativas especificas. Los publicos

objetivos de la comunicacion externa son los siguientes:

e Lideres de opinién: son las personas que cuentan con un reconocimiento publico.

o Expertos: son las personas o entidades que tienen un conocimiento especifico sobre
alguna parte concreta de la empresa o de la produccién.

e Pdublico en general: el publico sobre el que se quiere incidir, atendiendo que en un
principio son potenciales clientes, colaboradores, etc.

e Instituciones: son reguladores de las diferentes actividades y pueden ser publicas o
privadas.

e Empresas: son las compafiias que ejercen funciones de proveedores, competencia o
simplemente forman parte del mismo sector productivo.

¢ Medios de comunicacion: son fundamentales para la difusiébn de las actividades y

proyectos de la empresa.

Los objetivos sobre el consumidor son: intentar modificar los habitos de compra de los
consumidores; Despertar el interés y la curiosidad por los productos de la empresa;
Modificar y eliminar frenos de compra; Recordar que producto contintia en el mercado para
que los consumidores sigan comprandolo; Promover la fidelidad de los consumidores

hacia los productos y marcas de la empresa ofreciendo mas valor. (Vertice, 2008, pag. 28)

La filosofia principal del marketing consiste en conseguir los objetivos de la empresa con la
satisfaccion del consumidor y consolidar una relacién a largo plazo de manera mas eficiente
que la competencia. Todas las personas que forman parte de la empresa tienen que ser
conscientes de la importancia del consumidor para asegurar su continuidad, es decir, la
orientacion de la empresa hacia el mercado es vital para asegurar su existencia, su progreso
y su rentabilidad. Por eso es el objetivo de la publicidad y de las campafias de merchandising

para influir al consumidor para que escoja un determinado bien, tenga o no la necesidad.
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2.2.5. Elementos.
Los principales elementos de la comunicacion externa son:

El Marketing directo. Es una actividad de comunicacion que busca la generacién de una

respuesta mesurable y establecer una relacion con el receptor de manera individualizada.

La explotacion de internet y de los soportes digitales en general ha abierto un potencial
enorme de explotacion del marketing directo como mejor sistema de comunicacion eficaz
en dirigirse de forma personal al individuo a la medida de sus necesidades, inquietudes y
deseos. (Alet, 2011, pag. 27)

Las principales ventajas con internet, entonces, es que permite aumentar el impacto de la
comunicacion y adaptar el mensaje determinado. Es la herramienta mas apta para establecer

relaciones con el publico objetivo y para fidelizar los que son clientes o usuarios.

Los medios que puede utilizar el marketing directo son: el marketing o correo electrénico; el
marketing telefonico; la comunicacion impresa; el diptico o triptico de presentacion; y, las

revistas o publicaciones.

Las relaciones publicas. Las relaciones publicas de las empresas tratan acciones
comunicativas que no pertenecen estrictamente al ambito de los medios de comunicacion. Se
basan, especialmente, en actividades de presencia y relaciones interpersonales. La idea que
marca las relaciones publicas es la necesidad de conseguir un didlogo de forma directa con

los receptores de la comunicacion.

Las relaciones del departamento de Relaciones Publicas con los medios de comunicacién
y con el entorno social de la empresa han de ser continuadas, cordiales, de colaboracion
y basadas en la confianza y el conocimiento mutuos. Se establecen y se mantienen a
través de diferentes canales e instrumentos de comunicacion externa que sirven para que

la empresa y sus publicos interactten. (Tufiez, 2007, pag. 137)

Por tanto, ademas de transmitir un mensaje, las relaciones publicas deben asegurar que el
mensaje se haya entendido. Las RR.PP. deben hacer una funcion permanente de establecer
un clima de confianza, de simpatia y de comprension entre la empresa y el publico objetivo.
Con las RR.PP. se consigue mantener abiertas y actualizados los canales de comunicacion

para cuando sea necesario transmitir informacion.

La campafa de publicidad. La publicidad es un proceso comunicativo que a través de
diversos medios pretende dar a conocer a la empresa, sus productos y sus objetivos, también

pretende influir en la actitud del publico con el objetivo de crear corriente de opinidn positivas.
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La realizacién de una campafia de publicidad eficaz implica la planificacién y la ejecucion
rigurosa de las siguientes fases: fijar los objetivos de la camparfia; seleccionar la poblacion
0 publico objetivo; definir la estrategia creativa; determinar la estrategia de medios;

establecer el presupuesto; control de la campafia publicitaria. (Esteban, 2008, pag. 697)

Entonces, uno de los principales objetivos de la publicidad es persuadir los receptores que
aguellos productos son los mejores y a la vez reflejar de una manera idealizada los ideales
del pablico a quien se dirige. Los recursos de persuasion que utiliza la publicidad pueden ser
de dos tipos: Recursos racionales: basados en la argumentacion y la informacion; Recursos

emotivos: basados en la seduccion y el estimulo de las emociones y los sentimientos.

Uno de los principales objetivos de la publicidad es crear demanda o modificar las tendencias
de demanda de un producto, bien, servicio o marca. Entendiendo que la comercializacion
busca identificar el mercado apropiado para cada producto, la publicidad es la comunicacion
por la cual la informacién sobre el producto es transmitida a la gente (publico objetivo). Los

anuncios intentan persuadir al pablico consumidor de que compre un determinado producto.

2.3. El plan de comunicacion integral
2.3.1. Definicion.

El Plan de comunicacion integral es un documento que recoge los objetivos, destinatarios,
politicas, estrategias, recursos y acciones de comunicacion a desarrollar en todos los ambitos

de la empresa.

Un Plan de Comunicacion es un documento escrito en el que se explican las actividades
de comunicacion con el fin dltimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco de
tiempo en que se llevardn a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una combinacién
de objetivos de comunicacién, misién y estrategias de la organizacion. (Soler, 2008, pag.
89)

Por tanto, el plan de comunicacién es un instrumento de la organizacién o de la empresa y
gue corresponde a los objetivos que se pretenden alcanzar. A todos los efectos, las empresas
centran sus esfuerzos en el plan de comunicacion externa, cuando de hecho s6lo es una parte

de la comunicacién empresarial.

Asumiendo la funcién estratégica de la comunicacion, disefiar un plan de comunicacion
integral supone previamente disponer de un plan estratégico global de la empresa, que tiene
que venir de la presidencia o la direccion. Asi, al elaborar el plan de comunicacion, este

contribuird a conseguir los objetivos estratégicos de la empresa.
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A menudo las pymes no cuentan con un plan estratégico formal. Pero, cuando menos, es
fundamental hacer una planificacion estratégica de la comunicacion que esté en total sincronia

con la estrategia empresarial, de acuerdo con su orientacion.
2.3.2. Importancia.

En la actualidad las empresas dependen méas del enfoque integral sobre la comunicacion
estratégica que del esfuerzo publicitario. Las empresas deben entender que la comunicacion
va mas alla de la publicidad y que ésta solo es un elemento mas, importante, pero subordinada

a la comunicacion estratégica.

Para lograr una eficaz gestion en la comunicacion se plantea un modelo que recoge e
identifica seis areas de comunicacion en la empresa. Cada una de estas areas son
fundamentales para la estructura de la organizacién, y su coordinacion esta bajo la direccion

estratégica de comunicacién. Estas son:

Comunicacién corporativa. La comunicacién corporativa es el discurso o0 mensaje que la
empresa emite de si misma a sus destinatarios. Es una accién premeditada con el fin de
transmitir o decir al publico qué es la empresa. Dentro de la comunicacién corporativa, bajo

este modelo que proponemos, se incluyen las sub-areas de:

e Comunicacién de Area: Tiene como finalidad comunicar los beneficios de la marca con
el objetivo que el consumidor o destinatario la elija en lugar de otras. La marca
comprende, asi, una dimensién comercial (generar ventas) ademas de corporativa
(contribuir a crear y transmitir la imagen de la empresa).

e Lobismo. Es un proceso planificado de comunicacion persuasiva que tiene como
finalidad influir y predisponer el receptor del mensaje. El lobismo también es conocido
como grupos de presion o influencia.

e Comunicacién financiera. Es una forma especifica de comunicacion que centra su
atencion en los recursos financieros de la empresa y se ve fuertemente influenciada

por los acontecimientos econdémicos y sociales que se producen al suyo cercando.

Comunicacion externa. “se podria también llamar comunicacién comercial pura, como toda
comunicacion contribuye a crear una imagen de la empresa, pero su objetivo en concreto es
actuar sobre la imagen y posibilidad de venta de las marcas que crea la empresa” (Aced,

2011, péag. 46). Incluye las sub-areas de Marketing, Publicidad e Internet.
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Comunicacion interna. “Es un proceso comunicacional donde se integran los dirigentes
(gerentes/las, directores/las, etc.) de una organizacibn con todos los niveles de
trabajadores/las de la misma” (Aced, 2011, pag. 50).

Comunicacion de crisis. Una crisis es una situacion inesperada que afecta directamente a
una organizacion. Se produce por causas de la misma actividad o por causas ajenas, pero
relacionadas con la empresa. Es una amenaza para la imagen y reputacion. Una gestion
efectiva s6lo se consigue con prevision de escenarios y sucesos, organizacion, formaciéon de
las personas y la preparacion de todos los canales de comunicacién posibles, incluyendo los

medios propios, los impresos, los digitales y las redes sociales.

Relaciones publicas. “Su trabajo se centra en abrir vias de didlogo y establecer relaciones,
eficaces, de forma permanente con todos los publicos a los que se dirige la empresa” (Aced,
2011, péag. 55).

Responsabilidad social corporativa RSC. Es el compromiso de la organizacion hacia las
necesidades de sus grupos de interés en los diferentes ambitos (laboral, accién social, medio
ambiente, clientela y entidades proveedoras, y buen gobierno y transparencia), por medio de
una implicacién voluntaria y solidaria mas alla de lo que establece la legislacion vigente y

particular. Los ambitos de la RSC son:

e Buen gobierno (empresarial), Gobernanza o Alta Direccion
e Personal o Ambito laboral

e Medio ambiente

¢ Comunidad y Accién social

e Mercado (competencia, clientela y abastecimiento) (Aced, 2011, pag. 55).

2.3.3. Estructura.

El plan estratégico de comunicacion integral sera el documento que recoja la estrategia
general a nivel de comunicacion, el mensaje y estilo a difundir con el fin de conseguir una
politica de comunicacién en la empresa coherente y eficaz. El plan se recoge de forma global

en cada uno de los puntos que se exponen:

1. Anadlisis. Estudio de la informacion interna y externa. Resumen DAFO (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).

2. Antecedentes. Andlisis de la informacion de la empresa, historia, ventas, etc.
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10.

11.

Objetivos. Hay que sefialar qué se quiere conseguir con las actividades que se
pongan en marcha. Tienen que poder ser cuantificadas, medibles, alcanzables y
realistas.

Pablicos (PO y target). Determinar a quién va dirigida la comunicacién. Definir qué o
gué son los destinatarios o grupos de destinatarios en los cuales se centraran los
esfuerzos comunicativos. Conocer el publico al cual se dirige la empresa: los medios
que utiliza para informarse, el estilo de vida, sus gustos y preferencias, etc.

Mensaje. Es el elemento que se quiere comunicar, eligiendo las caracteristicas o
atributos a comunicar, asi como el tono o estilo de la comunicacion.

Estrategia. Eleccion de la manera como desarrollar cada una de las areas de
comunicacion con el fin de conseguir los objetivos.

Acciones. Concrecion de las actividades a desarrollar y los medios a utilizar para
desarrollar el plan.

Cronograma o calendario. Planificacion en el tiempo de cada una de las acciones.
Presupuesto. Cantidad econdmica que se destinara a la puesta en marcha del plan
estratégico de comunicacioén integral.

Control y seguimiento. Medicién del transcurso y cumplimiento del plan con el fin de
realizar acciones de correccion para conseguir los objetivos marcados.

Indicadores:

a) De realizacion fisica: mide el grado real de cumplimiento de las acciones
programadas.

b) De realizacion financiera: mide qué presupuesto real ha sido ejecutado
sobre el presupuesto en principio destinado a esta accion de promocién y
divulgacion.

c) De impacto: mide el numero real de personas impactadas a través de las
acciones puestas en marcha, por ejemplo nimero de apariciones en los
medios, nimero de materiales enviados.

d) De resultado: mide el numero real de resultados conseguidos, como por

ejemplo el numero de visitas de la pagina web.

Un plan estratégico de comunicacién integra diferentes programas de accién que van

poniéndose en marcha de forma coordinada para aumentar el efecto buscado. Todo ello

se lleva a cabo tratando de cumplir el calendario del plan o timing, en ocasiones complejo

ya que es frecuente estar elaborando y lanzando acciones simultdneas con diferentes

publicos. El control de los procesos y la medicion de resultados permiten el ajuste y la

correccion de posteriores planes. (Ministerio de Educacion, 2014, pag. 1).
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Cada una de las areas de comunicacién de la empresa requiere, por su parte, desarrollar un
plan méas concreto y desglosado con los objetivos, publico objetivo, estrategias y acciones,
ademas de la medicion de los resultados. Son planos de comunicacion por areas los
siguientes:

e Manual de comunicacion corporativa.

e Plan de comunicacién externa, que incluira el plan de marketing mixto de la empresa
y el plan de publicidad.

e Plan de comunicacion interna.

¢ Manual de comunicacion de crisis.

¢ Plan de Relaciones Publicas.

e Programas de RSC. (Responsabilidad Social Corporativa)
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CAPITULO 1l

EMPRESA ELECTRICA PROVINCIAL GALAPAGOS «ELECGALAPAGOS»



3.1. Antecedentes

3.1.1. Los inicios.

El asentamiento humano en las islas Galapagos es bastante reciente. Desde finales del siglo
XIX y principios del XX, la vida de las gentes que poblaban el territorio era sencilla y ajena
sobre las modernidades que ofrecian las ciudades y los lugares del Continente. Por tanto, la
vida era dificil dado que no se podian cubrir las necesidades que facilita la vida moderna y
una de estas necesidades, claro, era el abastecimiento eléctrico. Los moradores de las islas
“Utilizaban al maximo las horas del sol y por las noches se usaban candiles, pero las
poblaciones crecieron y con ellas las necesidades” (ELECGALAPAGOS S.A., 2015).

De esta manera, la poblacién de las Galapagos se fue organizando para alcanzar todos los
adelantos posibles y de conseguir generar energia eléctrica de algin modo. Se ha de reparar
en el detalle, ademas, de que en la Isla Baltra fue una base naval de EE.UU. desde finales
del 1942 hasta el final de la Guerra en el Pacifico contra el Imperio Japonés. Esta base estuvo
dotada de generadores eléctricos que abastecieron las necesidades del cuerpo militar de la
base. La convivencia con esta poblacion hizo surgir la necesidad de alumbrar no solo las

calles de las poblaciones, sino también la de iluminar los edificios y los hogares Galapaguifios.

3.1.2. Laempresa INECEL.

La empresa INECEL capacit6é al personal que lo conformaba y se organiz6 para buscar las

formas que permitieran generar energia eléctrica a las islas.

Cuando se logr6 obtener este recurso, el ambiente de la isla cambio las pocas calles se
iluminaban por algunas horas en la noche, hasta que en 1971 INECEL inicia la
electrificacion en el archipiélago contratando a un grupo de hombres que en el transcurso
del tiempo con su contingente y sacrificio han contribuido para que este servicio llegue a
cada uno de los hogares de los islefios. (ELECGALAPAGOS S.A., 2015)

El Instituto Ecuatoriano de Electrificacion (INECEL) se mantuvo activo durante 37 afios.
Estaba dividido en seis empresas de generacion eléctrica y una de transmision. Estas

empresas que formaron su nucleo fueron vendidas al sector privado a mediados de 1999.
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llustracién 1. Inicios con INECEL
Fuente: (ELECGALAPAGOS S.A., 2015)

3.1.3. Creacion de ELECGALAPAGOS S.A.

“En Noviembre de 1998 se crea la EMPRESA ELECTRICA PROVINCIAL GALAPAGOS
ELECGALAPAGOS S.A. y se fija como estacion matriz Puerto Baquerizo Moreno en la isla
San Cristébal, con tres agencias: Puerto Ayora, Puerto Villamil y Puerto Velasco Ibarra”
(ELECGALAPAGOS S.A., 2015). La Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
ELECGALAPAGOS S.A. se constituy6 el 9 de noviembre y fue inscrita en el Registro Mercantil
del Canton San Cristobal el 30 de diciembre de 1998, fecha desde la cual viene entregando
el servicio de energia a la provincia de Galapagos, mediante el Contrato de Concesion
otorgado por el CONELEC, con sus centrales de generacion, en las Islas de: San Cristébal,

Santa Cruz, Isabela y Floreana.

Los principios legales por la que rige la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
ELECGALAPAGOS S. A. son los de la Constitucion de 2008; la Ley Orgénica de Empresas
Publicas (LOEP) de 2011; la Ley de Compariias de 1999; la Ley de Régimen del Sector
Eléctrico, de 1996. Ademas de otros regimenes juridicos de indole conexa, como es el Codigo
del Trabajo, Leyes del Sector Publico, Normas Reglamentos, Procedimientos Internos y

Resoluciones aprobadas en sesién de Directorio y/o Junta General de Accionistas.

Una corporacion llamada "EOLICA SAN CRISTOBAL S.A. EOLICSA" se ha establecido
en Ecuador para establecerse y operar el Proyecto Edlico. EOLICSA es 100% propiedad
del Fideicomiso Mercantil. A la conclusion del Fideicomiso Mercantil, estas acciones seran
transferidas a ELECGALAPAGOS. El EOLICSA tiene el permiso de generacion, licencia

ambiental, y servidumbre de los terrenos para el proyecto edlico. (Galapagos Wind, 2013)

En el afio 2005 se establecio el Fideicomiso Mercantil Proyecto Edlico San Cristébal, con la

finalidad de construir una central edlica, energia renovable y amable con el medio ambiente,

38



en la Isla San Cristobal. Finalizado el proyecto de construccion, el fideicomiso sera entregado
a ELECGALAPAGOS S.A. para su explotacion y mantenimiento.

llustracién 2. Instalacion e6lica de San Cristobal
Fuente: Galapagos Wind, 2013

En octubre de 2013, El Proyecto Edlico San Cristobal cumplié sexto afio de operacién
exitosa el 1 de octubre de 2013. Durante estos 6 afios ha entregado 18.309 MWh a la Isla
San Cristébal, que equivale a un 31% del consumo total de la Isla. Esto representa 1,6
millones de galones de diésel que se han dejado de consumir y 15.000 toneladas de CO2

que se ha evitado de que sean expelidas a la atmésfera.

Las turbinas edlicas del Proyecto estaran ubicadas, en su conclusion, en el cerro El Tropezon
(en algunos mapas oficiales esté referido como Cerro El Nifio) ubicado en las tierras altas de
la Isla de San Cristobal, Galapagos, Ecuador. Las turbinas edlicas estan suministradas por
una empresa especializada espafiola (MADE), asi como también de la automatizacion del
diésel, el equipo de control y proveera de apoyo técnico al personal. Por otro lado, la empresa

SANTOS-CMI de Ecuador sera el encargado de la construccion y logistica.

Siguiendo esta linea de proyectos sobre energias renovables, la empresa ha iniciado el

Proyecto Fotovoltaico Puerto Ayora.

Esta localizado en Puerto Ayora en el barrio Pampas Coloradas en un area aproximada
de 2,9 hectareas. La Planta fotovoltaica Puerto Ayora consta de 6.006 paneles solares
fotovoltaicos de 250 Wp cada uno. La energia eléctrica que produzca la planta sera
transmitida a través de una linea aérea de aproximadamente 0,7 km, construida a un nivel
de voltaje de 13,8 kV y hacia la subestacion eléctrica Puerto Ayora. (ELECGALAPAGOS
S.A., 2015)
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llustracién 3. Proyecto Fotovoltaico Puerto Ayora
Fuente: (ELECGALAPAGOS S.A., 2015)

En la actualidad se han instalado los paneles fotovoltaicos que estaban previstos, asi como
también los inversores de energia. Se estan coordinando las pruebas de funcionamiento
interno de esta planta. El costo del proyecto supera los diez millones y medio y esta financiado
a través de la Agencia de Cooperacion Internacional de Corea-KOICA, el Ministerio de
Electricidad y Energia Renovable y la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos.

Siguiendo esta cultura de sostenibilidad y de bienestar ciudadano:

o

lan de Regeneracion Urbana
Fuente: (ELECGALAPAGOS S.A., 2015)

En coordinacién con los Gobiernos Auténomos Descentralizados de la Provincia de
Galapagos, la EEPG ha coordinado la ejecucion del proyecto "Regeneracion Urbana’,
mismo que comprende el soterramiento del sistema eléctrico, en las principales calles de
los cantones de la Provincia, con el objetivo de minimizar el impacto visual que las redes

eléctricas ocasionan.

Iniciado el 2014 en la Isla Santa Cruz se habia culminado el proyecto de Regeneracion
Urbana, donde se comprendian el final de las obras civiles para el soterramiento de la red
eléctrica a lo largo de las principales avenidas. Dentro de la misma linea, para el afio 2014

ELECGALAPAGOS S.A., ha coordinado con los Gobiernos Auténomos Descentralizados de
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la Provincia la ejecucién de este tipo de obras en otros sectores de los diferentes cantones
del Archipiélago. Hay que destacar, que no solo este proyecto minimiza el impacto visual de
la red eléctrica, sino que ademas, este proyecto renovador permite reducir las contingencias
y los riesgos eléctricos que el tendido aéreo produce.

Este proyecto, ademas, esta en linea con el espiritu y el mandato Constitucional del Buen

Vivir.

3.2. Organigrama

La actividad de una empresa se tiene que planificar y revisar necesariamente de forma
continua con el fin de lograr los objetivos sin malgastar recursos. La estructura organizativa
de una empresa tiene que permitir la division, la distribucion y el control del trabajo para
conseguir los objetivos de manera eficaz. Es fundamental que todos sus miembros tengan
siempre claros los objetivos, las funciones y las actividades que hay que llevar a cabo para
lograrlos.

La organizacion de estructuracion se ocupa de la distribucion de la empresa en puestos y
funciones, y visualiza el flujo de informacion para el cumplimiento de las misiones
permanentes. Se refleja en el organigrama, en las descripciones de puestos y en una

representacion del sistema de informacion de la empresa. (Dressel, 1975, pag. 15)

Es fundamental, entonces, que la organizacién de la empresa sea clara, sencilla y flexible,
que todos los miembros la conozcan y valoren la importancia de su tarea porque funcione.
Cada empleado de una empresa forma parte del engranaje que hace funcionar una maquina
y, porque funcione correctamente, todas y cada una de las piezas son imprescindibles, pero
también hace falta que la organizacion sea basta flexible para adaptarse a los imprevistos y a
las nuevas situaciones de forma que, si hay algun imprevisto o alguna de las piezas del
engranaje no funciona, se pueda encontrar una solucion rapida que permita que la maquina
no se pare. Cada una de las personas que integran la empresa tiene que saber cudl es su
trabajo, cudles son sus responsabilidades, obligaciones, derechos, poder de decision,

autoridad y la finalidad de su puesto de trabajo.

La estructura organizativa de la empresa es el reflejo de la division del trabajo y la coordinacion
de las diferentes funciones de los trabajadores para conseguir sus objetivos. En el caso que

nos ocupa, la empresa tiene estructurado el organigrama de la siguiente forma:
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Figura 8. Organigrama de la empresa ELECGALAPAGOS S.A.
Fuente: (ELECGALAPAGOS S.A., 2015)
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El organigrama es un grafico que muestra la estructura organizativa de una empresa u
organizacion. Representa los departamentos de la empresa, las relaciones que hay entre

estos y las lineas de mando.

Generalmente, los organigramas tienen una disposicion jerarquica, es decir, en la parte
superior se indican los 6rganos directivos, a continuacion los departamentos (al mismo nivel
y coordinados entre si) y los departamentos se dividen en secciones, cada una de las cuales

asume unas determinadas funciones dentro de la organizacion.

Tal como vemos en el gréfico, la empresa ELECGALAPAGOS S.A. tiene una estructura

organizacional formada por los siguientes elementos principales:

= JUNTA DE ACCIONISTAS: Organo supremo de la Empresa. Es un érgano de
administracion y fiscalizacion dentro de la empresa, donde se toman las decisiones
clave para la marcha y funcionamiento de la sociedad. Los acuerdos adoptados en
el curso de las reuniones deben ser redactadas en el acta de la reunion, realizado y
firmado por el Secretario y con el visto bueno del Presidente.

VALOR | CAPITAL %
ClAccion § | SUSCRITOY |ACCIONA
MNSTERD DE ELECTRICIDAD Y ENERGIA RENOVABLE | 236478455 o004 | ads012618| o552
CORPORACION ELECTRICA DEL ECUADOR 11081900 004 443,276 01 448

TOTAL 247 560.064.76 9.902.402.19 | 100.00

Figura 9. Propietarios accionistas y su participacion en ELECGALAPAGOS S.A.

Fuente: (ELECGALAPAGOS S. A))
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

ACCIONISTAS No ACCIONES

Vemos a través de este grafico que el propietario y accionista mas importante es el

Estado a través del Ministerio de Electricidad.

= DIRECTORIO: Cuerpo Colegiado que establecen los lineamientos para la gestion de
la Empresa. El Directorio esté integrado por siete miembros, designados por la Junta
General de Accionistas, los mismos que estatutariamente duran en sus funciones dos

afos, pudiendo ser reelegidos por un segundo periodo.

= AUDITORIA INTERNA: Examina y evalla la idoneidad y efectividad de los procesos
y de la eficacia para alcanzar los objetivos y garantizar las actividades que realiza la
Empresa. Analiza y procura las mejoras de cualquier componente de la organizacion

con el objeto de verificar su funcionamiento y proponer mejoras.
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PRESIDENCIA EJECUTIVA: Facilita la consecucion de la visién y la mision de la
Empresa a través de la ejecucion de las decisiones de los organismos superiores, la

generacion de politicas y acciones, en coordinacion con cada una de las areas.

DIRECCION TECNICA: es el organismo operacional que tiene como mision la
ejecucion de las obras planificadas por la Direccion General y que se contempla en
los proyectos de inversion que efectia la Empresa para alcanzar las aspiraciones de
demanda de potencia del Sistema Eléctrico, y donde se busca la mayor eficacia en
su labor y en sus resultados técnico-econdmicos en que se desarrolla. Entre sus

funciones esta:

Realizar el disefio definitivo de las obras programadas; Coordinar y fiscalizar la realizacion
de los disefios; Elaborar el plan de obras y el presupuesto anual de inversiones del
sistema; Establecer necesidades de equipos y materiales para la ejecucion de los
programas, en coordinacion con el Departamento Financiero; Recomendar la ejecucion de
estudios especiales; Supervisar la construccion de obras planificadas; Mantener
informaciones y datos estadisticos de los avances y conclusiones de obras; Elaborar
informes analiticos de actividades cumplidas; Elaborar el plan anual de actividades para
su aprobacion. (ELECGALAPAGOS S.A., 2015)

DIRECCION DE COMERCIALIZACION: Es el érgano con la misién de conectar a la
Empresa con los consumidores, promoviendo la contratacion de los servicios o

modificacion de los existentes. También es responsable del control y reduccion de

las pérdidas comerciales. Sus funciones mas importantes son:

Promover la venta y la mejor utilizacién de la energia eléctrica; Propiciar y mantener
cordiales relaciones con los consumidores del servicio eléctrico y publico en general;
Atender y tramitar solicitudes de los consumidores para nuevos servicios y modificacion
de los existentes; Realizar instalaciones y otros movimientos de acometidas y equipos de
medicién, asi como su respectivo mantenimiento; Supervisar los programas de control y
reduccién de pérdidas comerciales; Efectuar la lectura de los medidores, facturacion de
consumos de energia, recaudacién de valores, cortes y reconexiones del servicio;
Programar y coordinar la apertura de agencias y centros autorizados de recaudacion.
(ELECGALAPAGOS S.A,, 2015)

Este departamento se divide en tres sub-areas imprescindibles para su correcta
funcion:

Atencién al cliente. Donde se aplican las normas de conducta y procedimientos
establecidos para la imagen y prestacion de los servicios. Se informa al consumidor
de sus derechos y obligaciones y asi como también los reglamentos y disposiciones

vigentes. Se receptan las nuevas solicitudes de servicios o se hacen tramites sobre
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las ya existentes. También se emiten las facturas y comprobantes de depdsitos u
otros conceptos parecidos.

Servicio de acometida y medidores. Ordena la instalacion y acometida de los
equipos medidores. Tramita desconexiones cambios de medidor y servicios
eventuales por encargo de los usuarios.

Area de recaudacion. Se recauda el valor facturado por el consumo energético y
otros derechos establecidos por la empresa. Y, se ordena ejecutar los cortes o

reconexiones de los servicios par falta de pago o pago posterior.

= DIRECCION ADMINISTRATIVA FINANCIERA: Administra los Recursos materiales
de ELECGALAPAGOS S.A.; dando la atencién oportuna a las necesidades de las
diferentes areas operativas, en lo referente a infraestructura civil, recursos materiales
y servicios generales, desarrollando una gestion econémica - financiera adecuada y

transparente.

3.3. Cultura organizacional

La definicion de cultura organizacional es la uniéon de normas y valores que de alguna manera
deben ser compartidos por el conjunto de personas que integran la empresa, y que a su vez
son capaces de controlar la forma en la que interactdan con el propio entorno y entre ellos

mismo.

La Empresa Eléctrica Provincial Galapagos tiene por objeto generar, transportar, distribuir
y comercializar energia eléctrica en la provincia de Galapagos; realizar toda clase de
actividades de planificacion, construccion, desarrollo, ampliaciéon, explotacion,
administracion, compra, venta, arrendamiento de proyectos, sistemas, instalaciones y
plantas para la produccion, transporte y distribuciéon de energia eléctrica, asi como para
la implementacién de energias alternativas; compra venta y prestacion de servicios tanto
de energia eléctrica como de energias alternativas; importacion, venta, distribucion,
arrendamiento, implementacion de maquinarias y equipos relacionados con la generacion,
transporte y distribucién de energia eléctrica y energias alternativas. (ELECGALAPAGOS
S.A., 2015)

Vemos a través de este objetivo comunicativo de la institucion, un factor que forma parte de
la empresa, es la organizacion de las relaciones de autoridad, coordinacién y comunicacion,
que forman la actividad del grupo humano y la relacién interna y, también, con el exterior. En
general, el término organizacion implica la ordenacién de actividades y de recursos con el fin

de lograr unos obijetivos.
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Entre las caracteristicas principales que condicionan el funcionamiento de la empresa
encontramos la organizacion y la cultura de empresa. La organizacion influye en la distribucién
de tareas y responsabilidades entre los diversos miembros que componen la empresa; en
cambio, la cultura de empresa retne un conjunto de valores intangibles que condicionan la

manera de actuar de los trabajadores.
La mision.

La Mision es la razén de ser de una empresa, la cual le permite existir y conseguir su
sostenibilidad o rentabilidad. La declaracién de la Misién describe el proposito general de la
organizacion. La Misién, es la organizacion a dia de hoy, es el propoésito central por el cual

resulta necesaria su existencia.

La misibn sefalada en la empresa es la siguiente: “Somos una empresa social y
ambientalmente responsable, que gestiona la expansién y operacion del Sistema Eléctrico de
la provincia de Galapagos, suministrando energia eléctrica de forma segura y confiable,
brindando confianza a nuestros usuarios y respetando las condiciones de desarrollo
sustentable del Archipiélago” (ELECGALAPAGOS S.A., 2014). Esta mision proyecta,
entonces, la actividad de la empresa a través de su descripcién de sus servicios, para quien

esta dirigido y su particularidad de servicio.

Pueden enumerarse varias razones por las cuales es conveniente para una empresa
definir su mision. Estos motivos pueden pasar desde conseguir una buena reputaciéon o
dar una imagen de prestigio y excelencia en el mercado, pasando por la necesidad de
satisfacer el reclamo de un compromiso con la ética que demanda la misma sociedad,
hasta la intencion de fomentar una actuacién integra por parte de todos los que conforman

una empresa. (Ballvé & Debeljuh, 2006, pag. 24)

Entonces, entre estos motivos puede haber algunos mas importantes que otros. La simple
vision de que la empresa ELECGALAPAGOS S.A. es simplemente una empresa de servicios

puede dar un valor inferior al que se deberia tener.
Vision.

La Visién Estratégica es una imagen del futuro deseado que buscamos crear con nuestros
esfuerzos y acciones. Es la brijula que guiara a la empresa, directivos y colaboradores. Sera
aquello que permitira que todas las cosas que hacen en la empresa tengan sentido y

coherencia. La Visién es como serd la organizacién en el futuro.

La vision constituye el conjunto de representaciones tanto efectivas como racionales, que

un individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa o institucion como resultado
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neto de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de dicho
grupo de individuos, como reflejo de la cultura de la organizacion en las percepciones del

entorno. (Ediciones Vértice, 2004, pag. 39)

Por consiguiente, la vision es una declaracion sobre lo que la organizacion quiere llegar a ser.
Tiene que tener resonancia con todos los miembros de la organizacién y permitirlos sentirse
orgullosos, emocionados, y ser parte de algo mucho mas grande que ellos mismos. Una visién
tiene que potenciar las capacidades de la organizacién y la imagen de si misma. La Vision le

da formay direccién al futuro de la organizacion.
La visién abarca tres fases sobre el Sector Eléctrico del Ecuador, esto es:

Abastecer la demanda de energia eléctrica de las islas, promoviendo el uso eficiente de la
energia bajo parametros de optimizacién de recursos, utilizacién de tecnologia de punta,
personal capacitado y comprometido; colaborando directamente con el desarrollo
sustentable de las Islas Galapagos, respetando el medio ambiente y su comunidad.
(ELECGALAPAGOS S.A., 2014).

Por consiguiente, la vision es una declaracion sobre la necesidad de abastecer la demanda
energética del Archipiélago; al estar integrada la empresa dentro del Parque Nacional de las
Galapagos, se debe promover el uso eficiente de la energia, respetando a la naturaleza y
usando energias lo menos contaminantes posibles; y, utilizando tecnologia de punta se

optimizara los recursos y se proveera de personal capacitado para su uso.
Valores.

Los Valores son los pilares que sostienen a la organizacién, su fortaleza y fortalecen la Vision.
En ética, se llama que suponen un imperativo de accién, es decir, obligan a actuar de una
manera determinada segun se tengan unos valores u otros. El valor es, pues, el nicleo de

toda moral, y con ellos se construye la cultura de la empresa.

Los valores no tienen que ser elaborados Unicamente por la Gerencia o por la persona
asignada por esta tarea, para después ser anunciados a los otros. Tienen que ser el resultado
de un trabajo en equipo, aunque lamentablemente, este estado ideal en la vida real, no es tan

frecuente.

Dentro de la propia vision y, sobre todo en la mision, pueden estar ya incluido buen parte
de los valores de la empresa. Dado qué tanto la vision como la misiéon se conforman
mediante una serie de frases cargadas de connotaciones a veces de tipo afectivo, esas
frases, 0 mensajes, contendran buena parte de los valores de la empresa. (Granjo, 2008,

pag. 10)
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Por tanto, nada de todo esto funcionard si la Mision, la Visién o los Valores, no son
compartidos. Los valores influencian las normas éticas dentro de una organizacion, asi como
el comportamiento de gestion. Recordamos que al hablar de una organizacion, no solamente
nos referimos a las grandes corporaciones, una organizacion puede considerarse un grupo

de personas que interactian organizadamente para conseguir una meta.

Los valores esgrimidos por la empresa ELECGALAPAGOS S.A. son los esgrimidos en el

siguiente gréfico:

>Confianza

> Respeto

> Puntualidad

>Trabajo en Equipo

>Sostenibi|idad

>Sustentabi|idad

> Honestidad

Figura 10. Valores institucionales de ELECGALAPAGOS S.A.

Fuente: (ELECGALAPAGOS S. A. 2014)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez B.

Los objetivos.

La fijacion de objetivos consiste en plantear las metas que tienen que lograr los trabajadores
y la empresa en su conjunto. Su fijacion sirve como esquema de trabajo y orientacion. Las
empresas tienen que estar en constante evolucion, para adaptarse eficientemente a los
cambios y a las exigencias del mercado. Las amenazas y oportunidades surgen y las
empresas tienen que actuar rdpidamente para evitar una pérdida de competitividad. A
menudo, la deteccidn de oportunidades y su implementacion no son féciles, hay muchas ideas
y proyectos posibles, pero hay que escoger los que resulten clave por el futuro del negocio, y

disefiar y desarrollar una estrategia para llevarlos a cabo.

Los objetivos deber ser realistas y alcanzables, pero con la tensién necesaria del que

persigue ser el mejor. Sin esta tension generada por unos objetivos ambiciosos nunca
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sabremos lo que la empresa puede ser de si. La importancia de los criterios a seguir en el
establecimiento de objetivos son: concrecidn, practicidad, coherencia y comprensibilidad.
(Sainz de Vicufia, 2012, pag. 156)

Por tanto, conviene dar una definicibn acertada en los objetivos. Estos objetivos deben
abstraer la parte sustancial de las intenciones sobre el futuro, de inspirar creatividad, de afinar

en la coherencia y la comprensibilidad.

La empresa ELECGALAPAGOS S.A., ha dividido sus objetivos en tres campos estratégicos,

estos son:
Objetivos estratégicos — CIUDADANIA.

Generar propuestas coordinadas con las entidades rectoras del sector en el ambito
normativo técnico para la provincia de Galapagos, orientados al uso eficiente de la energia
que mitigue el crecimiento indiscriminado de la demanda, lo cual permita una cobertura
eficiente y sustentable del servicio de energia eléctrica a la poblacién. (ELECGALAPAGOS
S.A., 2014, pag. 28)

Tabla 1. Indicadores de Ciudadania

INDICADORES LINEA BASE

Proyectos y propuestas generadas y
entregadas al Consejo de Gobierno de 0 0 3 4 4
Galdpagos
Ejecucidn ?nual de proyectos de los 759% 80% 85% 90%
planes de inversion.
F i dia de int i

recuencia media de interrupciones 1 1 1 10 9
FMIk
Tiempo medio de interrupciones TTlk 15 15 15 13,5 12
Porcenjcaj.e de atenciérT ? 90% 93% 95% 97% 97%
requerimiento de servicio
Cumplimiento del Plan de Manejo

. N/D 90% 90% 95% 95%

Ambiental

Fuente: (ELECGALAPAGOS S. A. 2014)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez B.

Los objetivos estratégicos de Ciudadania tienen, entonces, el generar propuestas normativas
para la provincia, en coordinacién con otros grupos del sector e instituciones reguladoras
como MEER, ARCONEL y CGREG, y orientados al uso eficiente de la energia, disminuyendo
el incremento indiscriminado de la demanda, y permitiendo entonces una cobertura eficiente

del servicio eléctrico sobre los usuarios.

Impulsar proyectos de expansion de la red utilizando tecnologias limpias y respetuosas con la

naturaleza y el medio ambiente.
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Otro de los objetivos es la implementacién de politicas de responsabilidad social corporativa,
donde se contienen campafas de comunicacion sobre los ciudadanos y orientadas al uso

correcto y eficiente de la energia.
Objetivos estratégicos — PROCESOS INTERNOS.

Implementar procesos de planificacién, gestién y desarrollo institucional sostenido y
permanente, alineados a las politicas publicas, dentro del marco normativo que regula las
actividades de generacion, transmision, distribucion y comercializacién de energia
eléctrica; dentro del régimen especial de Galapagos. (ELECGALAPAGOS S.A., 2014, pag.
29)

Tabla 2. Indicadores de Procesos Internos
INDICADORES LINEA BASE 2014 2015 2016 2017

Porcentaje de cumplimiento de metas
establecidas dentro del Sistema de N/D 70% 75% 30% 90%
Gestion de Calidad y Planificacién en ? ’ ? ’
rangos aceptables (verde)
Pérdidas 8,5 8,5 7 7 7
. L, 0,07% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50%

Porcentaje de errores en la facturacion
ZZ;?TS?S:S;ZT’” de reclamos 60% 90% 95% 95% 95%
e 1%
P tajed tificad
mo;jcoerr;;c],es € procesos certilicadas y 100% 100% 100% 100% 100%
Porcentaje de satisfaccion en la

s . 0 (] 0 (] 0
atencién al usuario R 75% 80% 85% 90%

Fuente: (ELECGALAPAGOS S. A. 2014)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez B.

El objetivo estratégico en los Procesos Internos, entonces, estan la implementacion de
planificaciones, gestién y desarrollo institucional sostenido y paralelo a las politicas publicas,
todo ello dentro del marco regulador de la normativa sobre empresas de energia eléctrica y

dentro de la legislacién especial para las Galapagos.

Para ello se debe crear un cronograma que establezca las pautas de control interno y que de

mejora continua.

Fortalecer la gestion por procesos e implementar la certificacion de calidad a nivel general en

toda la empresa.

Preparar el cambio a Empresa Publica, con el objetivo de preparar a la organizacion para el

cambio juridico, creando para ello un plan de transicion institucional.

Y, por ultimo, aumentar las acciones de control internos que palien en lo posible los riesgos

de gestion dentro del ambito publico.
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Objetivos estratégicos — FINANCIEROS.

Optimizar el uso de los recursos econémicos de manera eficiente, asignados a la empresa
que permita un mejoramiento continuo de los procesos y procedimientos propios de la
empresa encaminados a la prestacion eficiente de energia eléctrica a la poblacion de
Galapagos. (ELECGALAPAGOS S.A., 2014, pag. 30)

Tabla 3. Indicadores Financieros

OBIJETIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES LINEA BASE 2014 2015 2016 2017

OEI. FINANCIERO:
Optimizar el uso de los recursos

. - 80% 65% 70% 75% 80%

econdomicos de manera eficiente, . . » .
i . Pocentaje de ejecucion presupuestaria
asignados a la empresa que permita R )
. . , de inversion

un mejoramiento continuo de los
procesos y procedimientos propios de
la empresa encaminados a la

P 90% 95% 96% 97% 97%

prestacion eficiente de energia . ) .
Porcentaje de recaudacion (energia

facturada)

Fuente: (ELECGALAPAGOS S. A. 2014)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez B.

eléctrica a la poblacién de Galdpagos.

El objetivo estratégico Financiero, por consiguiente, sera el optimizar los recursos econémicos
de forma eficiente, mejorando los procesos y dirigiendo a la organizacion hacia una prestacion
de los servicios de manera eficiente. Para ello se efectuaran alianzas con instituciones del

Sector Eléctrico, que incrementen compras corporativas gue mejoren los costos.

La creacion de un sistema informativo de caracter permanente para la Presidencia y
Directorio, sobre la ejecucion presupuestaria.

Crear un sistema de programacion presupuestaria ordenado con la planificacién operativa y
gue posibilite un control constante de ejecucion.

Objetivos estratégicos — TALENTO HUMANO.

Impulsar el desarrollo del talento humano a nivel interno y externo dentro de la provincia
de Galapagos que permita contar con el recurso calificado, para responder a las demandas
locales respecto de la prestaciéon del servicio de energia eléctrica. (ELECGALAPAGOS
S.A., 2014, pag. 30)
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Tabla 4. Indicadores de Talento Humano
INDICADORES LINEA BASE 2014 2015 2016 2017

Porcentaje de personal agregadores de 60% 65% 70% 70% 75%
valor respecto del total de empleados
Porcentaje de ejecucion del plan de
capacitacion

indice de rotacién de personal N/D 15% 15% 15% 15%
Porcentaje de inclusion de personas

80% 80% 85% 85% 90%

. . 4% 4% 4% 4% 4%

con discapacidad
P j I

orcentajej de personal con 75% 80% 80% 80% 80%
nombramiento
Porcentaje de profesionalizacion de 28% 25% 5% 30% 40%
personal
Horas de capacitacién promedio por

. . 50,00 30,00 40,00 40,00 50,00

funcionario

Fuente: (ELECGALAPAGOS S. A. 2014)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez B.

Los objetivos estratégicos sobre el Talento Humano, por consiguiente, son el impulsar el
desarrollo de éste que permita contar con recursos calificados y que respondan a las

demandas locales sobre la prestacion de los servicios de la empresa.

Para ello se estableceran politicas institucionales de Gestién del Talento Humano, que

determine el fortalecimiento, la formacion y plan de carrera.

Promover programas de formacion, becas, etc., en estudios y carreras afines a las actividades
de la empresa. Todo esto a través de los organismos competentes como el CGREG, Ministerio
de Educacion y SECAP.

Con el fin de mitigar los riesgos laborales e influir en la productividad sobre el personal técnico
y administrativo, se toma como objetivo el desarrollo capacitaciones sobre plataformas y

sistemas de nueva tecnologia que promoveran en el entrenamiento del personal.
Objetivos de calidad.

En cuanto a los objetivos de calidad, la Presidencia Ejecutiva de la empresa a través de la
Certificacion 1SO 9001:2008 - Versién 01 ha definido una politica y unos objetivos de calidad
para guiar el desarrollo de las actividades y poder mantener la certificacion que tiene. “Al
momento la empresa estd desarrollando acciones encaminadas a conservar la certificacion
ISO 9001-2008, sin embargo su estructura como se puede apreciar no responde a una
estructura por procesos” (ELECGALAPAGOS S.A., 2014, pag. 10).

Se entiende, que la calidad en el servicio es un derecho del cliente y forma parte del estilo

propio de las personas que integran la organizacién. Se debe entender, entonces, la calidad
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en una doble vertiente: la calidad técnica y/o asistencial, y la calidad de vida de las personas
atendidas. La calidad es un elemento estratégico de los servicios de cualquier empresa.

La Empresa Eléctrica Provincial Galapagos se compromete a: Proveer el servicio de
energia eléctrica continua y confiable a nuestros usuarios, cumpliendo el marco legal
vigente, utilizando eficientemente los recursos disponibles, impulsando la eficacia del
Sistema de Gestién de la Calidad, a través del mejoramiento de los procesos y
fortaleciendo las competencias de su talento humano, encaminados en cumplir los
objetivos propuestos y lograr la satisfaccion de los usuarios. (ELECGALAPAGOS S.A.,
2015)

Esta politica de calidad esta orientada a satisfacer las necesidades y expectativas de todos
los grupos de usuarios. Esta politica de calidad requiere un equipo humano comprometido y
gue actlia con comportamientos basados en la integridad y la ética profesional. Cada persona
hace su aportacién para conseguir la mejora continua y orientar los esfuerzos de todos los

procesos hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Estos objetivos han sido enfocados en los siguientes parametros:

CALIDAD DEL ENFOQUE AL CLIENTE: Alcanzar el 75% de indice de satisfaccion del cliente.
CAPACIDAD DE EFICACIA: Cumplir con el 85% de los objetivos de los procesos.
CAPACIDAD DE EFICIENCIA: Llegar al 90% de eficiencia en el uso del presupuesto.

ELEVAR LA COMPETENCIA DEL PERSONAL: Alcanzar 30 horas promedio de capacitacion

por persona.

CALIDAD DE RESPUESTA DEL SGC: Llegar a cumplir las acciones correctivas en no mas
de 15 dias laborables a partir de la entrega de la no conformidad.

CALIDAD EN EL SERVICIO: Lograr que el 90% de las suspensiones no programadas del

servicio eléctrico, sean solucionadas en no més de 4 horas.

3.4 PuUblicos

Una organizacién puede tener un gran abanico de individuos o grupos con los cuales quiere
comunicarse. Es necesario determinar cuales son los publicos mas relevantes en un momento
dado y hay que tener en cuenta que los publicos de interés son, habitualmente, tanto internos
como externos. “Crear un producto es inutil si no se sabe antes quien lo necesita y donde se

encuentra el publico objetivo” (Cardenal & Salcedo, 2006, pag. 30).
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La segmentacién del mercado es un proceso de division del mercado en subgrupos
homogéneos con el objetivo de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para
cada uno de ellos, que permita satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y

alcanzar los objetivos comerciales de la empresa. (L6pez, 2008, pag. 58)

El posicionamiento es la percepcion competitiva de una empresa, marca o producto por parte
de un publico objetivo determinado. Por lo tanto, desde el principio se tiene que tener claro
cual es el posicionamiento que se quiere conseguir sobre nuestros clientes objetivos, es decir,
definir la imagen que esperamos que los consumidores se hagan de nuestra empresa y de
nuestra marca. Este posicionamiento ird relacionado con el tipo de segmento al que nos

queramos dirigir.

El posicionamiento de mercado se tiene que tener mucho en cuenta a la vez de elaborar el
marketing-mix. Por ejemplo, el precio, la imagen de marca o la forma de comunicar son
elementos clave para obtener un posicionamiento concreto en el mercado. Por lo tanto, desde
el momento que la empresa se pone en marcha se tiene que tener claro como se quiere que
la gente nos vea. Dependiendo del tipo de posicionamiento, el tiempo que se tarde al lograrlo

sera mayor 0 menor, pero en todo caso es una tarea de gran esfuerzo y a largo plazo.

El entorno de marketing de la empresa también incluye diversos publicos. Un publico es
cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre, la capacidad
de una organizacion para alcanzar sus objetivos. Se muestras siete tipos de publicos.
(Kotler & Armstrong, 2003, pag. 121)

1. Los publicos financieros. Constituido por los bancos, financieras, casas de inversion

y accionistas. Este publico influye en la capacidad de la empresa en obtener fondos.

2. Los publicos de los medios. Constituidos por rotativos, periodistas, medios de

comunicacioén, tanto televisivos como radiofénicos,

3. Los publicos gubernamentales. Constituidos por las entidades administrativas de

las instituciones publicas, como los municipios, ministerios, gobiernos provinciales, etc.

4. Los publicos de accion ciudadana. Constituidos por organizaciones de

consumidores, grupos ecoldgicos u otros grupos de fuerza social.

5. Los publicos locales. Constituidos por grupos de barrio, organizaciones vecinales,

asociaciones locales, etc.

6. Los publicos en general. Constituidos por el resto de poblacién susceptible de

necesitar los servicios de la empresa en concreto. En esta clasificacion podriamos
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incluirla en los publicos externos.

Las relaciones publicas externas mejoran las actitudes frente a los publicos externos con
los que relaciona la organizacion, tratando de transmitir aquella imagen respecto a la cual
esperamos y deseamos que nuestro publico obtenga de nosotros. La organizacion en
cuanto receptora debe tener en cuenta que la informacion externa puede afectar a su
cultura y de la necesidad de procurar mantener una actitud adaptadora. (Castillo, 2009,
pag. 125)

Por consiguiente, una vez localizado el publico objetivo, las relaciones publicas externas
pueden incidir en su comunicacion para mejorar la imagen de la organizacion, o para solventar

situaciones de crisis que perjudican directamente a la imagen de la empresa.

Los publicos externos incluyen clientes, proveedores y distribuidores, gobiernos centrales y
locales, financieros, ecologistas y otros grupos de presién, los medios, las asociaciones
profesionales y gremiales, instituciones académicas y de investigacién, y el publico en
general. Mediante la comunicacién externa, la empresa organiza su proceso de comunicacion
con el entorno social. La empresa actlla como emisora de mensajes que difunde por diferentes

medios a sus publicos.

7. Los publicos internos. Constituidos por los trabajadores, directivos, operarios
eventuales, junta directiva, etc. Las empresas también ejercer su comunicacién

mediante boletines internos donde se informa y también motiva al personal.

Las relaciones publicas internas acometen la tarea de acrecentar en los empleados su
satisfaccion, su motivacion, su sentido de pertenencia a la empresa, en definitiva,
contribuyen a la creacion de un clima de confianza. Cualquier empleado debe ser el mejor
informado y el mas motivado difusor de las actividades de su empresa y de las cualidades

y ventajas de los productos o servicios que ofrece. (Esteban, 2008, pag. 753)

Por tanto, el publico externo recibe las acciones de comunicacion en relaciones publicas
donde se pretende informar a los empleados y directivos sobre las cualidades que deben
destacar de la empresa, sus productos, sus servicios, haciendo que éstos tengan la suficiente

informacion para sentir la empresa como una parte de su vida.

Los publicos internos de una empresa incluyen los empleados, los directivos, los delegados
de los sindicatos y los directivos y los empleados de compafiias filiales, tanto al pais como el
extranjero. La comunicacion interna es calificada como una herramienta de gestion, puesto
gue implica todos los miembros de la empresa. Una buena politica de comunicacién interna

puede generar altos rendimientos a la misma empresa y a sus componentes.
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Las relaciones publicas engloban un conjunto de actividades de caracter diverso con que la
empresa intenta de crear o mantener una relacion con los diversos publicos de su entorno con
objeto de promover una imagen favorable de los productos y de la organizacién en conjunto.
Estas actividades de comunicacion se orientan a diferentes grupos del entorno empresarial.
Mientras que el resto de los instrumentos de comunicacion se suelen dirigir a un publico
objetivo formato por clientes potenciales o por personas (como los lideres de opinion) que
pueden influir en las decisiones de compra, las relaciones publicas dirigen los esfuerzos tanto
a consumidores y personas de su &mbito de influencia como empleados, inversores, medios
de comunicacién, proveedores, administraciones publicas o la sociedad en general, con el

objetivo de mejorar la relacion que mantienen.

El tipo de publico a quien nos dirigimos sera vital para determinar qué tipo de actuaciones
comunicativas realizamos, juntamente a los objetivos y estrategias que nos fijamos para el
plan. Tenemos que tener claro que queremos conseguir con las actividades que realizamos,
si es posible a través de objetivos cuantificables, asi como el camino que seguiremos para

lograrlos.

Los destinatarios de la actividad de relaciones publicas no son solo los clientes finales,
ademas, existen otros destinatarios internos (empleados y directivos) y externos (clientes,
distribuidores, medios de comunicacién) de la empresa. En este sentido, puede hablarse
de relaciones publicas externas, proyectadas a los distintos publicos ajenos al ambito de
la organizacion y relaciones publicas internas dirigidas a las personas que forman parte

de la organizacién. (Esteban, 2008, pag. 753)

Por consiguiente, la empresa dispone de mdltiples técnicas de comunicacion, con las cuales
mantiene un contacto estrecho y continuado con el mercado. Este conjunto de técnicas de
comunicacion le tendran que permitir de generar una actitud positiva hacia el producto y
conseguir que las personas que componen el publico objetivo de la empresa acaben

adoptando el producto de la organizacion, tanto si se trata de un bien o de un servicio.

El éxito de toda empresa pasa actualmente por su comunicacion efectiva con todos
aquéllos que, de una forma u otra, estan relacionados con ella (clientes, empleados,
sociedad en general). El proceso de comunicacién implica compartir y dialogar, hablar y

escuchar, dar y recibir. (Martinez, 2012, pag. 3)

Entonces, el éxito empresarial debe tener el elemento de comunicacién como un instrumento
clave. Las actividades de comunicacion permiten a la organizacion de entrar en relacion con
su mercado, con el objetivo final de conseguir que los consumidores adopten un determinado
comportamiento, que en el caso de las empresas consistira en la compra del producto, pero

gque para las administraciones publicas y las organizaciones privadas que acttan sin finalidad
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de lucro podra consistir en la aceptacion de una idea o en la realizacion de una accion, como

un donativo, un cambio en los habitos ciudadanos, etc.

Puede haber diferentes pasos intermedios en la consecucién de este objetivo final. En este
sentido, se considera que la comunicacién pretende, basicamente, informar, persuadir y
recordar los productos, y también crear una buena imagen de la organizacion entre los

consumidores.

Pero en la practica, la organizacion entra en contacto con el publico objetivo ho solamente
con anuncios publicitarios, promociones de ventas o presentaciones llevadas a cabo por los
vendedores de la empresa, sino también con personas y organizaciones ajenas, como lideres
de opinién, comerciantes y medios de comunicacién, que pueden transmitir informaciones y

comentarios a los consumidores del producto.

Las actividades de comunicacion de marketing requieren, para ser emprendidas de modo
efectivo de un proceso de planificacion estratégica de resultas del cual se elabore un plan
de comunicaciones de marketing integradas. Este debe proporcionar el marco de trabajo
adecuado en el desarrollar, aplicar y controlar el programa y actividades de comunicacion.
(Rodriguez, 2007, pag. 61)

Entonces, la actividad de comunicacion de la empresa no se inicia con la simple emision de
mensajes. Previamente, habra identificado y estudiado los receptores a los cuales se dirigira,
y habra definido los objetivos que se propone conseguir. Dependiendo de qué sean, a
continuacion decidira la manera como tendra que llegar a la audiencia: disefiando la estrategia

de comunicacion y escogiendo la combinacién de instrumentos de que se servira.

Figura 11. Proceso de planificacion de la comunicacion
Fuente: Inma Rodriguez Ardura, 2007
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Por consiguiente, el publico objetivo estara formado por el conjunto de personas y
organizaciones a las cuales se dirigiran las iniciativas de comunicaciéon. La empresa tiene que

identificar de una manera clara los diferentes colectivos que tendra que considerar como
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“blanco” de las comunicaciones (como por ejemplo los consumidores actuales y potenciales,
los distribuidores del producto, los lideres de opinidn, etc.) y estudiar las caracteristicas y los

comportamientos de los que los componen.

A pesar de que con las actividades de comunicacién se pretende, basicamente, informar,
persuadir y recordar, cosa que en Ultima instancia contribuye al hecho que el publico objetivo
acabe adoptando unos determinados comportamientos, para disefiar la estrategia de
comunicacion se tienen que establecer unos objetivos mas concretos, que en la medida que
se pueda sean medibles facilmente. Estos objetivos no solamente tendran que guiar las
actuaciones de comunicacion que se llevaran a cabo, sino que también se tendran en cuenta

cuando, una vez hechas, se tengan que evaluar los resultados conseguidos.

3.5. Proyectos de comunicacion

El plan de comunicacion es la herramienta que sirve para determinar la comunicacion
necesaria, cuando debe hacerse y a quién debe hacerse. Un proyecto de empresa que
planifique correctamente su comunicacién, mejorard sus objetivos sociales, comerciales o
corporativos. La gestion de la comunicacion es tan necesaria como planificar los recursos

financieros, técnicos o humanos.

Un proyecto de comunicacion se sustenta bajo seis elementos que integran la accion:

Figura 12. Elementos que sustentan el proyecto de comunicacion
Fuente: (Lopez Garcia, 2010)
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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o Objetivos. Determinar qué queremos consegulir.
e Publico objetivo. Definir a quien dirigimos nuestra comunicacion.
e Materiales informativos. Dossier de prensa, nota de prensa, web, flyers, etc.

o Estrategia de comunicacion y evaluacion. A qué medios nos tenemos que dirigir,

cémo y cuando.
e Presupuesto. Costo del proyecto de comunicacion.

e Calendario. Definicidn del tiempo que se ha de desarrollar.

La adecuada planeacién de Proyectos, incide directamente en el éxito o fracaso en la
realizacion de estos. Para aumentar las posibilidades de éxito en ellos, se proponen seis
elementos que deben estar presentes en cualquier proyecto: objetivos; publico objetivo;
materiales informativos; estrategias de comunicacién y de evaluacion; presupuesto vy;
calendario. (Lépez, 2010, pag. 1)

La empresa ELECGALAPAGOS S.A. cre6 una serie de planes de accion a principios del afio
2014, para la mejora del indice de satisfaccion al cliente, en respuesta a los objetivos
planteados de optimizacion de la imagen externa de la empresa. Entre estos planes,

destacamos tres de importancia para la consecucion de las referidas aspiraciones.
1°.- Plan de accion.

» Objetivo. Elaboracion de un video para instruir al usuario de como se debe leer una
planilla eléctrica, los rubros, los valores, y cualquier detalle importante que salga en la

factura.

» Publico objetivo. Todos los clientes de la empresa, y las personas en general que

ingresen en las instalaciones de la empresa para informarse.

» Materiales informativos. Pantallas de television en todas las salas de espera y de
atencion al publico que dispone la empresa. Inclusion del video en la pagina web

informativa.

» Estrategia de comunicacion y de evaluacion. La duracién de la pelicula es de 7,35
minutos de desarrollo. La proyeccion se realiza constantemente en las pantallas, es
decir, una vez terminada la informacién, la proyeccion se reiniciar de nuevo. Esta

proyeccion estd acompafiada de otro video corporativo de corta duracién que la

59



>

empresa ya tenia disponible, se unié en los ciclos de proyeccién para no cansar la
atencion del pablico objetivo.

Presupuesto. La creacion del video, junto con la imagen de una locutora, el guion, y
las imagenes digitalizadas de 6ptima calidad, ascendié a $ 14.000,00. La produccién
se encarg6 a una empresa de publicidad y relaciones publicas especializada. En las
instalaciones de la empresa ya habia pantallas y reproductores de video operativos,

lo que hizo innecesaria la inversion de mas equipamientos.

Calendario. El plan de comunicacién fue aprobado en marzo de 2014, y su
incorporacién a las instalaciones para su exhibicion fue en agosto del mismo afio.
Hasta la fecha, estan proyectandose, a la espera de algun nuevo plan que lo sustituya

o lo mejore.

2°.- Plan de accion.

>

Objetivo. El personal de servicio al cliente (tanto telefénico como en ventanilla) debe
explicar a los usuarios sobre los requisitos que necesita; informar de cuanto tiempo se
demora en atender su requerimiento; informar sobre la infraestructura eléctrica que
debe contar; solicitar un nimero de contacto, el cual deberé ser registrado en la base

de datos de la empresa.
Publico objetivo. Todos los clientes de la empresa.

Materiales informativos. Publicar un diptico con las pautas de relacion y
comunicacion para el personal de servicio al cliente. Y la creacion de una base de
datos con la informacion detallada del usuario, de sus demandas, y especialmente de
su numero de contacto. Estos datos deben ser creados en un formato especial para

que los operarios dispongan de una copia impresa en un tamafio funcional.

Estrategia de comunicacion y de evaluacién. El diptico de actuacion y
comunicacion debe estar redactado de forma clara y sencilla. El cliente usuario debe

tener la sensacién de estar bien atendido y comprendido en sus demandas.

Presupuesto. La creacion del diptico y su publicacion tuvo un coste de $ 250,00. El

texto fue creado y disefiado por el departamento de comunicacion.

Calendario. El plan de comunicacion fue aprobado en marzo de 2014, y aplicacion se

hizo en junio del mismo afio.
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3%.- Plan de accion.

» Objetivo. Plan para diversificar los puntos de recaudacion, consolidar servicios con
las cooperativas y el resto de la banca, lo que permitira descongestionar los centros
de recaudacion de las agencias y mejorar la atencion. Instalar anuncios por todos los

medios disponibles indicando los puntos de recaudacién existentes.
» Publico objetivo. Todos los clientes de la empresa.

» Materiales informativos. Una vez conseguido el convenio con las diferentes
cooperativas y bancos que aun no operan con la empresa para la facilitacion del pago
de las planillas, hacer un anuncio en los principales periddicos de la provincia, las
radios locales y las emisoras de televisidn locales, para informar a los interesados y
usuarios de la posibilidad de pago de los servicios y demas, a través de esas

entidades.

» Estrategia de comunicacién y de evaluacidon. Una vez logrado el convenio con las
entidades, celebrar una rueda de prensa informativa, invitando a todos los medios de
comunicacion impresos y audio-visuales. Los anuncios en los medios debe ser
planeado a través de una empresa de publicidad, que aborde la comunicacién de la
manera mas impactante y resaltando la labor de la empresa por mejorar la calidad de
vida del cliente. También se debera incluir la informacion de manera destacada en la

pagina web de la empresa.

» Presupuesto. La campafa publicitaria en los diferentes medios dispondra de un
presupuesto de $ 64.000,00. La planificacion y coordinacién con la empresa de
publicidad, seria de $ 12.500,00.

» Calendario. El plan de comunicacién fue aprobado en marzo de 2014. Hasta la fecha
no se ha podido aplicar, debido a que las tasas financieras siguen muy elevadas e
incrementaria el costo del pago de manera excesiva, y repercutiria en la imagen de la

empresa.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



4.1. Metodologia

4.1.1. Método.

Exploratorio: este método permite indagar y conocer los aspectos fundamentales que inciden
en el fendmeno de investigacion, desde un primer acercamiento a la Empresa Eléctrica
Provincial Galapagos “ELECGALAPAGOS S.A.” para obtener evidencias sobre el proceso de

comunicacion en cada uno de los departamentos que conforman la organizacion.

4.1.2. Contexto.

La investigacion tiene lugar en la oficina matriz de la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
“ELECGALAPAGOS S.A.”, ubicada en la isla San Cristobal, dedicada a la prestacion del
servicio de energia a toda la provincia de Galdpagos, mediante el Contrato de Concesion
otorgado por el antiguo CONELEC, hoy ARCONEL.

4.1.3. Instrumento.

Encuesta: se realizaran encuestas, tanto al publico interno como al publico externo, con un
cuestionario de preguntas directas con respecto a la comunicacion, para obtener las opiniones
de estas personas que conocen mejor la realidad de la Empresa Eléctrica Provincial
Galapagos “ELECGALAPAGOS”.

4.1.4. Poblacion y muestra.

De acuerdo al objeto de estudio se han determinado dos tipos de publicos relativos al plan de

comunicacion:

Pablico Interno: Personal fijo que trabaja en la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
“ELECGALAPAGOS S.A.” de la Isla San Cristdbal, conformado por 85 personas.

Pablico Externo: Usuarios del servicio de la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
“ELECGALAPAGOS S.A.” de la Isla San Cristébal, que asciende a 2.938 personas, de las
cuales se ha calculado una muestra con margen de error el 10% y nivel de confianza del 90%
ya que los usuarios podrian no conocer en profundidad la realidad de todos y cada uno de los

departamentos, por lo tanto la muestra seréa de 67 personas.

La muestra ha sido extraida de acuerdo a la siguiente formula:
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. NZ%pq
e2(N-1)+Z2 pq

De donde:

Z=Nivel de confianza 90% (desviacion estandar 1,65)
P=Probabilidad de ocurrencia

Q= Probabilidad de no ocurrencia

N= Poblacion: 2.938

e=error

n= tamafo de la muestra

Desarrollo:

B 2938 x 1,652 x 0,5 x 0,5
~0,102(2938 —1) + 1,652 x 0,5 x 0,5

n

2938 2.7225 x 0,25
©0,01(2937)+2.7225 x 0.25

o 199967
29.37 + 0.6806

~1999.67
"= 30,0506
n = 66.55
n=67
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4.2. Presentacion y analisis de resultados
4.2.1. Resultados del publico interno

Tabla 5. Informacién general

1. Departamento en el que trabaja
Opcién Frecuencia | Porcentaje
Auditoria Interna 5 6
Direccion Técnica 15 17
Comercializacion 15 17
Administracion Financiera 15 18
Planificacion 15 18
Recurso Humanos 10 12
Seguridad Industrial 10 12
TOTAL 85 100

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

M Auditoria Interna

M Direccion Técnica

m Comercializacién

B Administracion
Financiera

M Planificacion

W Recurso Humanos

M Seguridad Industrial

Figura 13. Informacion general
Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Vemos por los datos, que el publico interno escogido es en proporcion bastante equilibrado.
Solo destacar, que el grupo de Auditoria Interna es el menos numeroso (6%) y con los mas

numerosos, el personal de Administracion Financiera y el de Planificacion.
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Tabla 6. Recepcién de informacion oportuna

2. ¢Recibe informacion oportuna sobe los eventos
que se organizan o sobre cambios realizados
dentro de la empresa?

Opcibén Frecuencia | Porcentaje
Siempre 42 49
Casi siempre 32 38
Rara vez 11 13
Nunca 0 0
TOTAL 85 100

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

H Siempre
M Casi siempre
W Rara vez

m Nunca

Figura 14. Recepcion de informacién oportuna
Fuente: Encuestas al pablico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Es importante, como vimos en los capitulos anteriores, como se distribuye la informacion en
el Publico interno. La coordinacion que facilita la informacién implica establecer unos
procedimientos que permitan la transmision de la informacion entre los diferentes

departamentos de la empresa y también hacia el exterior.

En los resultados vemos que hay una buena comunicacién, dado que entre los que

manifiestan que siempre reciben informacion y los que casi siempre la reciben, suman el 87%

de los encuestados.
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Tabla 7. Medios de comunicacién que se utilizan

3. ¢Qué medios de comunicacioén utilizan dentro de
la empresa para entregarle informacion?
Opcién Frecuencia | Porcentaje
Memos 15 5
Oficios 34 12
Reuniones 75 27
Llamadas 40 14
Correo electrénico 85 30
Cartelera de comunicados 35 12
TOTAL 284 100

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

B Memos

| Oficios

® Reuniones

M Llamadas

M Correo electrénico

W Cartelera de
comunicados

Figura 15. Medios de comunicacion que se utilizan

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Las tecnologias de la informacion y la aparicién de Internet y su gran implementacion han
supuesto grandes cambios en la comunicacion escrita. El ordenador se ha convertido en una
via de comunicacion de la empresa en su interior y ha simplificado la realizaciéon de algunos
procesos administrativos ofreciendo la posibilidad al usuario final de realizarlos él mismo, con

el ahorro de recursos que este hecho comporta, tanto para la empresa como para el usuario.

En los resultados vemos que esta comunicacion es mas relevante en el correo electronico,

30%, el doble que el siguiente dato que son las llamadas 14%.
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Tabla 8. Percepcidn sobre los medios de comunicacién usados

4, ¢ Como calificaria el uso de estos medios de
comunicaciéon?

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Inadecuados 6 7
Poco adecuados 8 9
Muy adecuados 7 84
TOTAL 85 100

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

M Inadecuados

m Poco
adecuados

B Muy
adecuados

Figura 16. Percepcién sobre los medios de comunicacion usados

Fuente: Encuestas al pablico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

El establecimiento del trabajo en red de los equipos en las empresas ha comportado cambios
en la comunicacion interna de éstas. Asi, antes era habitual que las empresas dispusieran de
una especie de buzones personales en qué podian dejar cualquier tipo de comunicacioén a los
trabajadores, o de bandejas sobre las mesas con mensajes otros trabajadores. Viendo el
pasado, parece tosco el procedimiento que existia, pero en aquél entonces era lo mas
efectivo.

Los resultados de la encuesta dan una abrumadora respuesta favorable a los medios usados
por la empresa.
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Tabla 9. Informacion precisay coherente

5. ¢Lainformacion que recibe es precisay
coherente?
Opcibén Frecuencia | Porcentaje
Mucho a1 48
Poco 44 52
Nada 0 0
TOTAL 85 100
Fuente: Encuestas al pablico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
H Mucho
m Poco
m Nada

Figura 17. Informacion precisay coherente

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Entre las ventajas de la utilizacién de intranets y correos electronicos, hay los siguientes:
Consulta mas frecuente de buzones, los mensajes llegan directamente al puesto de trabajo
del empleado; Mensajes recibidos mas organizados, normalmente, los mensajes recibidos
guedan ordenados por fecha de entrada, y no se pierden salvo que se borren; Mas rapidez,
la recepcion de los mensajes es instantanea; Confirmacion de la recepcion, la confirmacién

de la recepcion por parte del destinatario de un mensaje permite tener constancia que esta

persona ha recibido la informacién que contendia.

En estos resultados vemos que no hay una recepcién precisa para algo mas de la mitad de

los encuestados (52%), siendo el resto de los encuestados, de la opinién de que sus mensajes

son precisos y coherentes.

69




Tabla 10. Respuesta a las inquietudes del personal

6. Cuando usted tiene dudas sobre su trabajo,
¢estas inquietudes son respondidas de manera
agil?

Opcion Frecuencia | Porcentaje
Siempre 12 14
Casi siempre 45 53
Rara vez 28 33
Nunca 0 0
TOTAL 85 100
Fuente: Encuestas al pablico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

W Siempre

m Casi siempre
W Rara vez

B Nunca

Figura 18. Respuesta a las inquietudes del personal

Fuente: Encuestas al pablico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Una falta de comunicacion que provoque dudas o errores en el empleado puede llegar a
provocar estados emocionales negativos, que llevados a extremo pueden producir el llamado
sindrome de Burnout, también conocido como el sindrome de agotamiento profesional o
sindrome del quemado. Es una respuesta a una situacion de estrés laboral cronico producido

por factores estresantes emocionales, interpersonales y organizativos.

En el andlisis expuesto vemos que hay una buena respuesta ante las dudas e inquietudes en
el trabajo, siendo la respuesta de siempre y casi siempre la inmensa mayoria de las

contestaciones.
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Tabla 11. Informacién oportuna entre comparieros

7. Los compafieros de los otros departamentos le
informan oportunamente sobre los aspectos de su
trabajo que pueden influir en el suyo.

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Siempre o5 29
Casi siempre 39 46
Rara vez 21 25
Nunca 0 0
TOTAL 85 100
Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
M Siempre

M Casi siempre
W Rara vez

m Nunca

Figura 19. Informacién oportuna entre compafieros
Fuente: Encuestas al publico interno

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

En la misma linea del analisis anterior, la solidaridad entre los compafieros de trabajo, o entre

los departamentos, hace que haya un buen ambiente entre los empleados. Lo contrario

podriamos hablar en un extremo, hasta del llamado bullying.

En el analisis encontramos que la mayoria encuentra el apoyo de los compafieros que

favorece el ambiente emocional entre los trabajadores.
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Tabla 12. Nivel de informacién con que cuenta el personal

8. ¢Cémo calificaria el nivel de informacién con que usted cuenta como colaborador
de esta empresa?

Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo | TOTAL

Opcién

Fl|% | F|%|F|%| F | % | F| % | F | %

Beneficios sociales y

economicos 41| 48| 26| 31|15| 18 3 4 0 0| 85| 100
Reglamento interno

de la empresa 53| 62| 25| 29| 7| 8 0 0| o 0| 85| 100
Procedimientos

administrativos 28| 33| 16| 19|29 34 12 14 0 0| 85| 100
Planes de

capacitacién para el

puesto de trabajo 15| 18| 19| 22 (37| 44 14 16 0 0| 85| 100
Estructura

organizativa 72| 85| 13| 15| O 0 0 0 0 0| 85| 100
Proyectos de la

empresa 64| 75| 10| 12|11 13 0 0 0 0| 85| 100
Gestion externa de la

empresa 38| 45| 26| 31|14 16 7 8 0 0| 85| 100

Fuente: Encuestas al pablico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

En las empresas, la informacion adquiere un papel primordial a la hora de dirigir y gestionar
la actividad de las mismas. Una buena informacién nos haré conocer la realidad de nuestro
entorno y nos permitira adelantarnos con rapidez y eficacia a los cambios, los cuales cada dia

son mas frecuentes.

Vemos en el analisis que la apreciacion de la informacion recibida en los empleados es

importante y de opinion favorable.
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Tabla 13. Calidad de la comunicacién interna

9. En general, ¢Cémo calificaria la comunicacion
dentro de la empresa?

Opcién Frecuencia | Porcentaje

Eficaz
57 67
Insuficiente 28 33
Mala 0 0
TOTAL 85 100

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

M Eficaz

M Insuficiente

m Mala

Figura 20. Calidad de la comunicacion interna

Fuente: Encuestas al publico interno
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

La necesidad de comunicacion en una organizacion se ve reforzada cuando observamos las
multiples ventajas que se derivan de ella, tanto para la organizacion como para las personas.
Contribuira ésta a la mejora de la calidad de vida laboral y a la calidad del producto o servicio
ofrecido por la organizacion, al aumento de la productividad y el incremento de la
competitividad. Hay que recordar que, dada la competitividad del entorno, la organizacion no
solamente tendra que rivalizar en la calidad de los servicios o productos que ofrezca, sino en
la calidad de vida laboral que otorgue a sus activos humanos.

Vemos en el andlisis, que la mayoria (67%) cree eficaz la comunicacion interna de la empresa.
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4.2.2. Resultados del publico externo.

Tabla 14. Aviso de cortes de energia

conocimiento de esto?

éCuando se producen cortes del servicio, programados
por la Empresa Eléctrica; usted tiene previo

Opcién Frecuencia| %
Siempre 10| 15
Casi siempre 13| 20
A veces 23| 34
Nunca 21| 31
TOTAL 67100
Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

31%
M Siempre

m Casi siempre

A veces

Nunca

Figura 21. Aviso de cortes de energia

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Las quejas y las reclamaciones constituyen una fuente importante para saber lo que necesita

nuestra clientela, y si las sabemos tratarla adecuadamente nos pueden ayudar a mejorar la

relacion y conseguir la fidelizacién de la clientela a la empresa.

Vemos por el analisis que hay algun fallo de comunicacion, dado que solo el 15% se da

siempre por enterado de los cortes programados, siendo los que a veces se entera, el 34%

de los encuestados.
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Tabla 15. Orientacion en uso eficiente de energia

éRecibe orientacion por parte de la Empresa Eléctrica
para el uso eficiente de la energia?

Opcién Frecuencia | %
Siempre 6 9
Casi siempre 8| 12
A veces 30| 45
Nunca 23| 34
TOTAL 67| 100

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

9%
12% Siempre
34%
Casi siempre
A veces
Nunca
45%

Figura 22. Orientacion en uso eficiente de energia

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Mediante la comunicacion externa, la empresa organiza el proceso de comunicacion con el
entorno social. La empresa actia como emisor de mensajes que difunde a través de diferentes

medios para darse a conocer y, asi crearse una imagen favorable.

En este caso del andlisis, vemos que la comunicacion no es del todo fluida, dado que el 45%
de los encuestados acusa de que recibe orientaciones solamente a veces, seguido del 34%,

que manifestd que nunca las recibe.

Se ha de aplicar un buen protocolo de comunicacion externa para mejorar esta situacion.
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Tabla 16. Orientacidon sobre riesgos y peligros

éRecibe orientacidn por parte de la Empresa
Eléctrica sobre los riesgos y peligros en el uso de la
energia eléctrica?

Opcion Frecuencia| %
Siempre 7| 11
Casi siempre 9| 13
A veces 32| 48
Nunca 19| 28
TOTAL 67| 100

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

11%
28% Siempre
13%
Casi siempre
A veces
Nunca
48%

Figura 23. Orientacion sobre riesgos y peligros

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Hemos de partir de la consideracion de la empresa como un sistema abierto en relacion
constante con su entorno. Por lo tanto necesita establecer unos canales de comunicacion
externa eficaces, que le permitan enviar o recibir informacion en el tiempo y la forma adecuada

a cada situacion.

El analisis demuestra que la comunicacion de la empresa tiene fallos importantes, dado que
el 48% afirma que solo recibe orientacién sobre los riesgos a veces. Seguido del 28% que

opina que nunca los recibe.
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Tabla 17. Informacién sobre derechos y obligaciones

como consumidor?

éRecibe informacidn sobre sus derechos y obligaciones

Opcidn Frecuencia| %
Siempre 7| 11
Casi siempre 8| 12
A veces 29| 43
Nunca 23| 34
TOTAL 67100
Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
11%
Siempre
34% 12% NN
Casl siempre
Aveces
Nunca
43%

Figura 24. Informacion sobre derechos y obligaciones

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Es fundamental contar con un plan de comunicacioén, previamente elaborado, ya que su Unica
finalidad no es enviar o recibir informacion, sino que el objetivo final es: coordinar las

actuaciones de los diferentes miembros de la organizacién, de manera que contribuyan a la

consecucion de los objetivos de la empresa.

La ténica es la misma en estos resultados que en los expuestos anteriormente. Se percibe la

necesidad de incrementar la comunicacién externa, haciéndola mas eficaz y dotandola de

medios.
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Tabla 18. Facilidad para pedir informacion

éUsted tiene facilidad para contactarse con la Empresa
Eléctrica cuando quiere pedir informacion?
Opcién Frecuencia | %
Siempre 12| 18
Casi siempre 15| 22
A veces 29| 43
Nunca 11| 17
TOTAL 67| 100

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

17% :
Liis Siempre
Casi siempre
Aveces
22%
Nunca
43%

Figura 25. Facilidad para pedir informacion

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Un problema habitual en muchas organizaciones es que no tienen mecanismos de
comunicacion formal establecidos que permitan una comunicacion eficaz. Esto se refleja en
el hecho que hay trabajadores que no saben qué tienen que hacer ante varios temas porque
carecen de la informacion. Y no es que la informacién no esté disponible, sino que se han
establecido mecanismos de transmision poco eficaces. Esto, por otro lado, genera una
ineficiencia en el mismo proceso, puesto que estos trabajadores tienen que consultar la duda
a la persona que cree que se lo puede resolver. En estos resultados se ve claramente esta

situacion.
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Tabla 19. Tiempo adecuado para atender reclamos

éConsidera que el tiempo que dedica la Empresa
Eléctrica para atender su reclamo es el adecuado?
Opcidén Frecuencia| %

Siempre 3 5
Casi siempre 11| 16
A veces 21| 31
Nunca 32| 48
TOTAL 67| 100

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

5%
LLs Siempre
Casi siempre
48%
Aveces
31% Nunca

Figura 26. Tiempo adecuado para atender reclamos

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

La brevedad es una cualidad a tener en cuenta en la comunicacién verbal con el cliente. Para
el cliente o clientes que pueden estar esperando su turno para ser atendidos, el tiempo es oro,

y agradecera que sea tratado sin demoras innecesarias pero tampoco con precipitacion.

En la misma linea que los resultados anteriores, se trasluce una necesidad de formar un

protocolo eficaz de comunicacion externa.
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Tabla 20. Tiempo de espera para un servicio

éConsidera que el tiempo que espera para ser atendido
en la Empresa Eléctrica cuando quiere solicitar un
servicio o informacion, es el adecuado?
Opcién Frecuencia | %
Siempre 11| 16
Casi siempre 10| 15
A veces 25| 37
Nunca 21| 31
TOTAL 67| 100

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

319% m Siempre

m Casi siempre

Aveces

Nunca

37%

Figura 27. Tiempo de espera para un servicio

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Las personas que desarrollan las funciones de atencion al cliente tienen que tener muy
desarrolladas las capacidades de comunicacion y relaciones personales mediante el
entrenamiento en habilidades sociales. Ademas, hay que afiadir que el ambiente interno de la
organizacion afecta directamente el personal de servicios y a la vez salpica a los clientes
externos, como consecuencia de la proximidad psicoldgica y fisica que se da entre los

empleados y los clientes durante la prestacion de servicios.

Los resultados denuncian una carencia de buen trato y atencién esmerada.
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Tabla 21. Imagen agil y moderna

éConsidera usted que la Empresa Eléctrica refleja una
imagen agil y moderna?
Opcién Frecuencia| %
Siempre 12| 18
Casi siempre 18| 27
A veces 31| 46
Nunca 6 9
TOTAL 67| 100

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

M Siempre
m Casi siempre
M Aveces

Nunca

Figura 28. Imagen agil y moderna

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

La identidad o imagen corporativa tiene como objetivo transmitir la cultura de empresa a la
sociedad. Cada dia preocupa mas la imagen corporativa y su forma de comunicarse, puesto
gue todos los documentos e informaciones que salen al exterior producen impactos positivos
0 negativos en el publico receptor. Y este concepto que el cliente se crea de las empresas, o
de las instituciones publicas, tiene repercusiones directas en las decisiones que toma a
posteriori.

La imagen en el analisis demuestra que casi la mitad (46%) opind que solo a veces la

comunicacion es moderna y agil.

81



Tabla 22. Imagen responsable con el medio ambiente

éConsidera usted que la Empresa Eléctrica refleja una
imagen responsable con la conservacion ambiental de

lalIsla?
Opcién Frecuencia| %
Siempre 21| 31
Casi siempre 16| 24
A veces 26| 39
Nunca 4 6
TOTAL 67| 100
Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
M Siempre

W Casi siempre

m A veces

Nunca

Figura 29. Imagen responsable con el medio ambiente

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Actualmente no hay duda que la conciencia social y medioambiental de la sociedad en general
se ha visto aumentada. Administraciones, consumidores, trabajadores y empresarios valoran
cada vez mas la actuacion responsable de las empresas y de los individuos hacia el entorno.
En este sentido, hay que adaptarse a los nuevos patrones de pensamiento de la sociedad,
entre los cuales encontramos el componente medioambiental, y no hacerlo podria suponer
caer en una lista negra de empresas. La imagen medioambiental de la empresa supondra en

un futuro muy cercano, si no ya, un punto decisivo en la hora de entrar a nuevos mercados y

de fidelizar clientes.

Algun problema comunicativo debe tener la empresa, cuando mantiene esfuerzos

medioambientales como las centrales edlicas que se instalan, y esto no parece quedar

reflejado en la opinién del publico.

82




Tabla 23. Satisfaccion de los clientes

éConsidera usted que la Empresa Eléctrica se preocupa
por lograr la satisfaccidn ecolégica de sus clientes?
Opcién Frecuencia| %
Siempre 13| 20
Casi siempre 19| 28
A veces 29| 43
Nunca 6| 9
TOTAL 67| 100

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

M Siempre
m Casi siempre
W A veces

Nunca

Figura 30. Satisfaccién de los clientes

Fuente: Encuestas al publico externo
Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Para obtener la satisfaccion del cliente, habra que conocer cuales son sus expectativas y sus
motivaciones. En definitiva, habra que averiguar cudl es el beneficio que espera obtener. Las
motivaciones del cliente pueden ser conscientes o racionales pero también inconscientes,
emotivas, e, incluso, irracionales. En el trato con el cliente se tiene que intentar ver qué hay
detras de sus manifestaciones, cuales son sus motivos mas profundos, y de esta forma

construir una comunicacion eficaz.

La satisfaccion de los clientes no es del todo positiva, el 43% opind que solo a veces se siente
satisfecho, sumado con un 9% que nunca ha estado satisfecho, vemos que mas de la mitad
tiene dudas sobre la amabilidad y eficacia comunicativa de la empresa.
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CAPITULO V

PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA «ELECGALAPAGOS»



5.1. Andlisis

El Plan Integral de Comunicacion que se propone a continuacién tiene un caracter
institucional, dado que es responsabilidad del departamento de comunicacion, al cual recurren
los otros departamentos de la institucién cuando se requiere llevar a cabo algun proyecto de
estas caracteristicas.

En tal sentido, se trata de un Plan Integral de Comunicacién Institucional, que pretende ser
una guia comprensiva para todos los niveles de comunicacion de la empresa. Esta guia, por
tanto, desea ser una herramienta estratégica y eficaz, disponible para conseguir una correcta

gestion de la imagen y comunicacién en cada seccion de la organizacion.

La empresa es ante todo un sistema de comunicacién: de comunicacion a la sociedad, de
comunicacion a la economia, de comunicacion al mercado financiero, donde, en ultimo
término, se decide su valor. Y, sobre todo, de comunicacion con y entre las personas. Si
esta comunicaciéon no funciona correctamente, se rompe el vinculo de relacién y la

actividad de la empresa pierde sentido. (Sald, 2005, pag. 9)

Por consiguiente, la comunicacién es un instrumento fundamental para la actividad y el
alcance de los objetivos de la empresa. Es un elemento decisivo en las relaciones de
competitividad y de productividad de las organizaciones, no basta con innovar tecnologias o
productos y servicios, es indispensable comunicarlos al publico objetivo, para que éste

comprenda y valore el esfuerzo de la empresa.

En este sentido, el presente Plan de Comunicacién Integral, surge por la necesidad, ante los
resultados de los sondeos de opinién de los usuarios y ante los beneficios que se derivan de
una gestion eficaz sobre la comunicacion de la empresa en todos sus niveles. No podemos
olvidar, que hay una exigencia de calidad de marca que nace del imperativo de gestionar la
comunicacion de estas necesidades y de manera conjunta con las aspiraciones de la empresa
ELECGALAPAGOS S.A.

La informacion interna se desprende sobre las ochenta y cinco personas que conforman el
plantel fijo del personal de la empresa. La informacion externa se ha tomado sobre los
usuarios de la empresa en una proporcion de los dos mil novecientos treinta y ocho usuarios

de ésta.

El analisis FODA sera una herramienta que permitird conformar un cuadro de la situacion
actual del objeto de estudio permitiendo de esta manera obtener un diagnostico preciso que

permita, en funcién de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formuladas.
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Figura 31. Analisis FODA

/" FORTALEZAS (INTERNO)

' * El personal esta motivado para aplicar
nuevos planes de comunicacion.

* Se ha incrementado el personal de
atencion al cliente.

* Modernizacion e innovacion del
equipamiento de atencion al cliente.

* Imagen corporativa actualizada.

OPORTUNIDADES (EXTERNO) \\‘

* Politica estatal favorable para el desarrollo
comuniativo de las Empresas Publicas.

* Aumenta la presencia de empresas de
comunicacion (prensa, television, radio) y
publicidad.

* La comunicacion por Internet se ha
ampliado.

* Hay una mayor demanda de servicios.

(
\

FO

DA |

| DEBILIDADES (INTERNO)

* No se ha alcanzado los niveles de
satisfaccion exigidos por ARCONEL.

* |nsuficientes recursos econdémicos en
planes comunicativos.

* La informacion institucional llega con
dificultad a los usuarios.

\ * La atencion telefonica sufre demoras.

AMENAZAS (EXTERNO)

* La comunicacioén en las Galapagos es
dificil.

* No llega toda la prensa escrita a la
Provincia.

* Faltan recursos econémicos para
desarrollar las comunicaciones.

* Se desconocen los servicios ofertados y
los lugares de atencion.

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

En base a este analisis FODA, el principal objetivo que persigue este Plan es:

> Determinar un plan de comunicacion de la empresa ELECGALAPAGOS S.A., en el

afio 2015, mediante unas estrategias comunicativas que mejore los indicadores de

calidad del servicio técnico y satisfaccion del cliente que el ente regulador ARCONEL

exige.

Todos los integrantes de la entidad son parte de la comunicacion, y dependiendo de su

posicion y grado de responsabilidad, su comunicacion es criticamente mayor o menor, pero

igualmente importante independientemente de su ocupacion.

La gestibn e imagen

desempeiiada deber ser para todos los integrantes, correcta y coordinada con el resto de la

organizacion.

5.2 Antecedentes

La Empresa Eléctrica Provincial Galapagos “ELECGALAPAGOS S.A.”, como parte de su

gestion, ha trabajado desde sus inicios en implementar estrategias que permitan mejorar la

calidad de sus servicios, tomando como eje principal al cliente y su percepcién sobre la

empresa.
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Los resultados de los esfuerzos para alcanzar los objetivos de satisfaccion dieron en el afio
2012 concluyeron un 31% de indice de satisfaccion.

Siguiendo la disposicién del ente Regulador del sector eléctrico CONELEC, actual ARCONEL,
de realizar anualmente una encuesta sobre la opinidbn puablica de su servicio, bajo los
parametros de sondeo especificados y con el cuestionario establecido oficialmente,
ELECGALAPAGOS S.A. realiz6 en 2013 el informe de la gestion de la Administracion,
tomando en consideracion los resultados, el Directorio de la empresa, en sesion del 22 de
mayo de 2013, emitio la resolucién n® 023-D-2013, que en su parte pertinente sefialo:

Resolucion N°-023-D-2013, El Directorio avoca conocimiento del informe del administrador
y resuelve: (...) b) Recomendar a la administracion mejorar los indicadores de calidad del
servicio técnico y satisfacciéon del cliente en el presente ejercicio econdémico.
(ELECGALAPAGOS S.A., 2014, pag. 3)

Siguiendo esta pauta, para el afio siguiente 2013, el indice ascendié al 54.51% gracias a la
ejecucion de algunas acciones planificadas y tendientes a mejorar la comunicacién entre el
cliente y la empresa con la finalidad de identificar sus necesidades ocultas. Dentro de este
porcentaje se consideraron cinco areas: producto, informaciéon y comunicacion, factura,
atencion al cliente, e imagen; de donde las estadisticas mostraron que la secciéon de
informacion y comunicacién fue la de menor puntuacién, pese a que tiene un incremento
porcentual respecto al afio anterior, éste no mantuvo la tendencia presentada entre secciones
en ese periodo que si habian subido su nivel, por lo que la empresa seguia requiriendo

reforzar sus canales de comunicacién dentro y fuera de ella.

Para marzo del afio 2014 se determiné un incremento del 11,31% sobre el indice de
satisfaccion con respecto a la encuesta del afio anterior, lo que muestra como resultado un
alentador nivel de satisfaccion del 65,82%, pero que, aun asi, no alcanza un estandar
adecuado, en razén de que se mantiene por debajo del 70% que es la linea base establecida

por la regulacion del anterior CONELEC.
Pablico interno.

En los resultados de 2014 sobre el publico interno, hemos comprobado que hubo un buen
indicador de comunicacion, dado que entre los que manifestaron que siempre recibieron
informacion y los que casi siempre la recibieron, sumaron el 87% de los encuestados. Los
resultados de la encuesta dieron una abrumadora respuesta favorable a los medios usados

por la empresa.
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Publico externo.

En cuanto los resultados sobre el publico externo, se percibié la necesidad de incrementar la
comunicacion externa, haciéndola mas eficaz y dotandola de medios. Hemos visto por el
analisis efectuado, que hay grandes deficiencias en la comunicacién y en el servicio de
atencion que se presta. Estas falencias producen un resultado por debajo de los indices
requeridos por el CONELEC. De todas las encuestas realizadas para este estudio, se
desprenden problemas de comunicacion o de deficiente atencién, y en los resultados

favorables, los niveles de satisfaccion aun han de ser mejor afianzados.

Vemos, por tanto, a través de la Resolucién N°-023-D-2013 anteriormente mencionada, que
los resultados sobre los sondeos de opinién publica no fueron los que se esperaban del

servicio prestado por la empresa, de tal manera que se creé un memorando de actuacion:

Mediante memorando Nro. EEPG-PE-2013-0244-MEM, el Presidente Ejecutivo nombra al
Gestor Ambiental responsable de comunicacién, a fin de dar cumplimiento a las
recomendaciones del Directorio relacionado con el mejoramiento de los indicadores de
calidad de servicio técnico y satisfaccion del cliente, y dispone se agilite el proceso de
contratacion para la ejecucion del Plan de Medios, que se implementara en la Institucion.
(ELECGALAPAGOS S.A., 2014, pag. 3)

Con este memorando, entonces, se agilita la contratacién de un Plan de Medios con la misiéon
de conseguir el mejoramiento de los indicadores de calidad de los servicios que presta la
empresa, mejoramiento, por consiguiente de los indices de calidad en el servicio y de

satisfaccion de los usuarios.

Con fecha 18 de noviembre de 2014 fue aprobada la nueva Ley de Servicio Publico de Energia
Eléctrica. Se trata de una normativa de 87 articulos entre los cuales se apuntala el control
estatal del sector mediante la creacion de la ARCONEL (Agencia de Control y Regulacién de
Electricidad), que es presidida por el Ministerio de Electricidad. Esta Ley entrd en vigencia en
enero de 2015. En el momento de la redaccion de esta investigacion, ARCONEL esta
elaborando el reglamento (mientras se mantiene el anterior) que hara tomar forma a la nueva
entidad y que sustituye al CONELEC.

5.3. Objetivos

Cuando tenemos que poner en juego la comunicacion es fundamental tener claro el objetivo,
para adaptar el estilo, el contenido, el lenguaje, etc., de nuestra intervencion. Dentro de este
marco, debemos plantearnos los aspectos concretos del objetivo, sobre lo que queremos

conseguir.
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Ante la respuesta a la pregunta sobre la satisfaccion ecolégica de los clientes, el 43% contesté
que solo a veces se siente satisfecho. Este es un indice que debe ser mejorado. Por tanto el
objetivo sera:

o Objetivo 1.- Establecer y mejorar la informacion que recibe el usuario para su

conocimiento sobre los esfuerzos ecoldgicos de la empresa.

Se ha comprobado que la orientacion que ofrece la empresa para el uso eficiente de la energia
es muy escasa (79%), el 45% de los encuestados solo recibe informacion en ocasiones y el
34% declaré que nunca. Del mismo modo, la informacién que se da sobre los riesgos y
peligros en el uso de la energia eléctrica demostraron fallos de envergadura, pues solo el 48%
solo los recibe a veces y el 28% nunca (negatividad total 76%). Ante estos resultados el
objetivo sera:

e Obijetivo 2.- Definir la informacién a los usuarios de manera eficiente sobre las formas
de uso eficiente para el ahorro y las prevenciones sobre los accidentes, asi mismo,
donde también se informe sobre la manipulacion correcta de los servicios para evitar

riesgos.

Se ha percibido la necesidad de incrementar la comunicacion, hacerla mas eficaz y dotarla de
medios, dado que se ha comprobado que los usuarios (77%) no estan informados
enteramente de sus derechos y obligaciones. Ademas se observé que los usuarios no tienen
mucha facilidad para conseguir su informacion requerida (el 60% solo lo consiguen a vece 0

nunca). Ante esta situacion, el objetivo seré:

e Objetivo 3.- Contrastar que los usuarios estén informados sobre sus derechos y
deberes, ademas facilitar a los usuarios los accesos de que dispone la empresa para

solicitar la informacion.

El 46% de los encuestados opind que solo a veces la comunicacién es moderna y agil. Ante

esto, se sugiere el siguiente objetivo:

e Objetivo 4.- Establecer sobre la comunicacion entre la empresa y los usuarios una

imagen de modernidad y de excelencia.

Se ha comprobado la necesidad de establecer un protocolo de comunicacién eficaz dado que
los usuarios han manifestado su descontento (67%) por el tiempo de espera en sus reclamos.

Ante esto, se propone el siguiente objetivo:

e Obijetivo 5.- Demostrar que los tiempos de espera son minimos comunicando a los

usuarios las nuevas estrategias e inversiones realizadas para subsanar el problema.
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El 68% de los usuarios denunciaron que el tiempo de espera para solicitar servicios solo es el
adecuado a veces 0 nunca. Ante estos datos, se establece el siguiente objetivo:

e Obijetivo 6.- Establecer, concretadas las estrategias, un comunicado concienciando a
los usuarios que los tiempos son los imprescindibles y de mostrar todos los servicios

de que se dispone.

El 52% de los usuarios (43% a veces, 9% nunca), piensa sobre los esfuerzos ecoldgicos de
la empresa. Se observa, entonces, algin problema comunicativo, dado que la empresa
mantiene esfuerzos medioambientales como las centrales edlicas que se instalan, y esto no

parece quedar reflejado en la opinion del publico. Para ello, se propone el siguiente objetivo:

e Obijetivo 7.- Mostrar a los usuarios y a la opinion publica en general sobre los esfuerzos
por el medioambiente que realiza la empresa que dé como resultado una opinién

favorable.

5.4. Publico objetivo

Por el andlisis que hemos realizado, se ha comprobado en los niveles del pablico interno de
la empresa esta en niveles adecuados, aunque hay las posibilidades de afianzar ain mas este
segmento del pablico, creemos mejor centrarnos en el publico objetivo externo que es el que

ha obtenido peores resultados.

El publico objetivo externo sobre el que vamos a construir el Plan de Comunicacion Integral

se compone de cuatro elementos importantes.

¢ Clientes usuarios

e Familiares convivientes con los clientes usuarios
e Publico no usuario en general

e Instituciones educativas

e Proveedores

e Medios de comunicacion

e Redes sociales

Todos los esfuerzos comunicativos de ELECGALAPAGOS S.A. han de perseguir estos
publicos objetivos. Para conseguirlo no siempre, como veremos, se utilizaran los mismos
canales e instrumentos, la accibn comunicativa se diversificara en funciéon del publico

especifico sobre el cual se quiera incidir.
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5.5. El mensaje

ELECGALAPAGOS S.A. al ser una institucion de servicios estratégicos en una provincia
donde los medios de comunicacion son aislados y reducidos; y dado que es necesario
fomentar lazos de comunicacion entre clientes y empresa, como parte fundamental a la
gestion de la institucion y respaldo a la misma e informar de los beneficios que tienen los
clientes, es necesario integrar un Plan de Comunicacion que permita romper barreras
socioculturales de la comunidad, el acceso a la informacion veraz de las actividades

empresariales y mejorar la percepcion e imagen institucional.
Para ello, el mensaje dirigido al publico objetivo debera tener las siguientes cualidades:

Credibilidad. La inversion en comunicacion debe demostrar confianza y buenas intenciones,

sino el esfuerzo no tendré la misma repercusion.

Positividad. Los mensajes seran enteramente positivos. EI consumidor puede pensar que

hay dudas sobre la realidad, sino se le da un mensaje directo y positivo.

Empatizar con el consumidor. Comunicacion no es lo que nosotros decimos, sino lo que
entiende el receptor. El “yo queria decir’, o el “yo me referia” no sirve de nada en
comunicacion. Cuando alguien va a solicitar el servicio solo valora lo que él piensa, lo que él

entiende, etc., porque para eso va a ser cliente.

La calidad ante todo. La calidad es el mejor argumento de un producto, pero debe estar en
su justo sitio. La comunicacion por si misma no es un canal fiable para hablar de calidad ya
que todas las empresas lo hacen y por tanto el término se ha devaluado a los oidos del

comprador. En consecuencia, la calidad debe buscar un cauce original de credibilidad.

Oir al cliente. Las redes sociales son el mejor instrumento para conocer la opinién de los
clientes, Facebook, twitter, etc. Se puede montar una campafia de comunicacion y enterarse

al instante de la opinién del publico objetivo.

Datos. Hay que dar datos contrastables sobre el producto. El producto es competitivo y las
estrategias de inversion son las adecuadas, el consumidor debe ser consciente de ello. Los

datos seran claros, comprensibles para todos los publicos.

5.6. Estrategias

El presente Plan de Comunicacién y Difusion de Actividades Técnicas, Comerciales,
Ambientales y Sociales de ELECGALAPAGOS S.A., va dirigido a informar a nuestros clientes

sobre las actividades a realizarse durante el afio 2015, a fin de que se cumpla con los
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dispuesto en la normativa en lo referente a mejorar la satisfaccion de atencion al cliente,
fortalecer la imagen institucional y del servicio técnico a nivel provincial, de esta empresa que

es parte del Sector Estratégico.

Para este fin se tomara en cuenta un comunicador (a) social que se encargue de recolectar la
informacion de las actividades de la Empresa de manera oportuna, que elabore y disefie
estrategias de comunicacion en base a boletines, spots, tripticos, ruedas de prensa,
entrevistas y ejecute su correspondiente publicacion en los medios de comunicacion local,
provincial y mundial, esto es en radio, prensa escrita, television, redes sociales incluyendo la

pagina web institucional. Como ejemplo de publicidad en tripticos, ver el Anexo 1.

Bajo este contexto la Institucion podra presentar a sus clientes toda la maquinaria de inversién
y aporte técnico con nuevos proyectos para garantizar el servicio contindo de energia eléctrica
con calidad y eficiencia, asi como promover las nuevas fuentes de generacion renovable que

usan recursos viento, sol y biomasa en el Patrimonio Natural de la Humanidad.

Para la consecucion de los objetivos planteados y llegar a los mas de 9.500 abonados a nivel

provincial, y a la comunidad en general es necesario ejecutar la siguiente metodologia:

Fase 1: Ejecutar la recoleccién de la informacién referente a las actividades que la Empresa
desarrollara durante cada semana, en la cual incluira la informacién que debera usar para la
elaboracion de tripticos, spots, revista institucional y banners. Esta fase se debera interactuar
con cada uno de los responsables de las areas de la Empresa, es decir Presidente Ejecutivo,

Directores, Jefes de Agencia y Jefes de Area.

Fase 2: Elaborar y disefiar boletines informativos correspondientes a cada una de las
actividades desarrolladas por la Empresa semanalmente y desarrollar los spots publicitarios

de manera mensual en base al requerimiento de la Empresa.

Fase 3: Manejar toda la coordinacion para efectuar la publicacion de la informacion
conseguida de la Empresa en los medios de comunicacion radial, television, prensa escrita y
digital (redes sociales). También se debera coordinar las ruedas de prensa y entrega de
tripticos a las diferentes areas de Atencion al Cliente de la Empresa para que sean entregados

a los usuarios (Plan de Accidn).

Fase 4: Presentar un informe de labores con respaldo documental (Boletines, fotos,
publicaciones, videos, facturas) de las actividades realizadas durante un mes periodo en el

cual se deberé tener avances de los productos y verificar los indicadores de gestion.
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5.7. Acciones

Las acciones propuestas en el Plan de Comunicacion Integral, son siete acciones, todas

dirigidas al puablico externo y que contribuiran a la mejora de la imagen de la empresa
ELECGALAPAGOS S.A.

Estas campafas de comunicacion tienen el objetivo de mejorar la vision de los clientes sobre

la empresa; hacer comprensibles sus datos; acercar al consumidor sobre el producto; los

beneficios que comporta pertenecer como clientes a la empresa; la politica medioambiental

de la empresa; y, las formas de ahorro y consumo responsable.

Se dividen estas acciones en tres tipos de campafia, campafia de difusién; campafa de

relaciones publicas y; campafia de responsabilidad social. Estas son las propuestas:

1.

Campana de difusion: “Energia limpia”

Campana de difusion: “Galapagos ahorra dinero y energia”
Campana de difusion: “Galapagos informado”

Campana de relaciones publicas: “Comunicacién en los Medios”
Camparnia de relaciones publicas: “Los beneficios de ser cliente”
Campana de responsabilidad social: “Energia facil para todos”

Campafia de responsabilidad social: “Galapagos, Sol y Aire”

Campaiia de difusion: “ENERGIA LIMPIA”.

Publico objetivo: El publico objetivo son los clientes usuarios de ELECGALAPAGOS

S.A., sus familias, y los medios de comunicacion.

Metodologia: tréileres publicitarios emitidos en television y radio; una vez impactada
la imagen en el publico, se deberé incluir en vallas publicitarias y banners; asi como

también la inclusién de éstos en la redes sociales.

Contenido: los nuevos sistemas de generacion eléctrica renovable como es el sistema
eolico, mejorara la calidad de vida de los pobladores de Las Galapagos y contribuira a

ser ejemplo de una sociedad sostenible, limpia y ecologica.

Departamento responsable: Unidad de Comunicacién, la Direccion Técnica y la

Direccion Comercial.

Duracién de la campafa: tres meses.
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Campaia de difusion: “GALAPAGOS AHORRA DINERO Y ENERGIA”

e Publico objetivo: El publico objetivo son los clientes usuarios de ELECGALAPAGOS
S.A., sus hijos y parientes conviviendo, y los medios de comunicacion.

¢ Metodologia: traileres publicitarios emitidos en television y radio; una vez impactada
la imagen en el publico, se deberd incluir en vallas publicitarias y banners; asi como

también la inclusiéon de éstos en la redes sociales.

e Contenido: informando sobre las formas de conseguir ahorro energético y por

consiguiente ahorro en la factura.

e Departamento responsable: Unidad de Comunicacion, la Direccion Técnica y la

Direccion Comercial.

e Duracién de la campafa: tres meses.

Campaia de difusion: “GALAPAGOS INFORMADO”

e Publico objetivo: El publico objetivo son los clientes usuarios de ELECGALAPAGOS

S.A., sus hijos y parientes conviviendo, y los medios de comunicacion.

¢ Metodologia: traileres publicitarios emitidos en television y radio; una vez impactada
la imagen en el publico, se debera incluir en vallas publicitarias y banners; asi como

también la inclusion de éstos en la redes sociales.

e Contenido: manteniéndose informado, el usuario podra prevenir dafios en sus

electrodomésticos, cuando hay tormentas, cortes programados, etc.

e Departamento responsable: Unidad de Comunicacion, la Direccion Técnica y la

Direccion Comercial.

e Duracion de la campafia: tres meses.

Campaiia de relaciones publicas: “COMUNICACION EN LOS MEDIOS”

e Publico Objetivo: Clientes usuarios de la empresa, proveedores y Medios de

Comunicacion.

e Metodologia: Difusion del mensaje en noticieros en horarios printe time (hora de

mayor audiencia) en televisiones, radios, periddicos, medios digitales y redes sociales.
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Contenido: poner al dia sobre las novedades tecnolbgicas y aspectos interesantes
que los medios por si solos no emiten dado que estan fuera de “noticiables”, pero que
son importantes para la empresa y su imagen.

Departamento responsable: Unidad de Comunicacién, Departamento de

Planificacion, la Direccién Técnica y la Direccion Comercial.

Duracién de la campafia: tres meses.

Campaiia de relaciones publicas: “LOS BENEFICIOS DE SER CLIENTE”

Publico objetivo: clientes usuarios de la empresa, familiares que conviven con éstos

y medios de comunicacion.

Metodologia: presentacion de la informacion en tripticos (ejemplo, ver Anexo I) en los
lugares de atencion al pablico, en el interior del correo que la empresa expide.

Contenido: informar sobre los proyectos de expansion de la empresa y los beneficios

que esto aportara a sus clientes y futuros clientes.

Departamento responsable: Unidad de Comunicacién, Departamento de

Planificacion, la Direccién Técnica y la Direccion Comercial.

Duracién de la campafia: tres meses.

Campaia de responsabilidad social: “ENERGIA FACIL PARA TODOS”

Publico objetivo: clientes usuarios de la empresa, familiares que conviven con éstos

y medios de comunicacion.

Metodologia: presentacion de la informacion en tripticos en los lugares de atencion al

publico, en el interior del correo que la empresa expide.

Contenido: informacion pedagdgica sobre los beneficios de la energia edlica y limpia,

su ahorro que repercute en la facturacion, y la conservacion ambiental.

Departamento responsable: Unidad de Comunicacién, Departamento de

Planificacion, la Direccién Técnica y la Direccion Comercial.

Duracién de la campafia: tres meses.
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Camparfia de responsabilidad social: “GALAPAGOS, SOL Y AIRE”

e Publico objetivo: clientes usuarios de la empresa, familiares que conviven con éstos
y medios de comunicacién

¢ Metodologia: campafa publicitaria en radio y television, tripticos, boletines de prensa
escrita y digital, publicidad urbana y banners.

¢ Contenido: pedagogia sobre tecnologia limpia y ecolégica, ahorro de dinero, ahorro
de energia, conservacion y medioambiente.

e Departamento Unidad de Comunicacion,

responsable: Departamento de

Planificacion, la Direccién Técnica y la Direccion Comercial.

e Duracién de la campafa: tres meses.

Para explicar y sustentar las estrategias que se ha seleccionado en respuesta de los objetivos,

se expone a continuacién la siguiente matriz:

Tabla 24. Matriz de las estrategias y objetivos resumida

PROBLEMA OBJETIVO ESTRATEGIA PRESUPUESTO
Insatisfaccion Mejorar la Campanfa de $ 5.030,00
ecoldgica de los satisfaccion sobre el | difusion “Energia
clientes sélo en un esfuerzo ecoldgico limpia”

43% de la empresa
79% opina que la Informar a los Campafia de $5.920,00
difusion es escasa usuarios de manera | difusion “Galapagos
sobre el uso eficiente sobre las ahorra dinero y
eficiente de la formas de uso energia”
energiay el 76% eficiente para el
igual en los riesgos | ahorro y las
prevenciones sobre
los accidentes
Para el 77%, no hay | Conseguir que los Campainia de $ 4.450,00
informacion sobre usuarios estan difusién “Galapagos
los derechos y informados sobre informado”
deberes de los sus derechos y
usuarios. Para el facilitarles los
60%, no hay accesos a ésta
facilidad de
informacion
Para el 46%, la Brindar unaimagen | Campaifa de $ 7.610,00
informacion no es moderna y excelente | relaciones publicas
moderna ni agil sobre la




comunicacioén

“Comunicacién en

empresa-usuarios los medios”
Para 68% de los Subsanado el Campana de $ 3.780,00
tiempos de espera problema comunicar | relaciones publicas
para los reclamos a los usuarios las “Los beneficios de
son muy largos para | nuevas estrategias e | ser cliente”
los usuarios inversiones que han
solucionado el
problema
Tiempos de espera | Comunicar a los Campanfa de $ 4.820,00
largos para solicitar | usuarios sobre los responsabilidad
servicios segun el tiempos social “Energia facil
68% de los usuarios | imprescindibles y para todos”
mostrar todos los
servicios a
disposicién
Para el 53% de los Concienciar a los Campafia de $ 3.550,00
usuarios la empresa | usuarios y publico responsabilidad
no hace nada por el | en general sobre los | social “Galapagos,
medioambiente esfuerzos de la sol y aire”
empresa por la
ecologia y favorecer
su opinién
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
5.8. Cronograma
CAMPANA DE DIFUSION: “ENERGIA LIMPIA”
Tabla 25. Cronograma, Campafia de difusion: Energia limpia
ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3
112|134 1|23 21 3|4

radio (1)

Elaboracion de tréaileres

publicitarios en television (1) y

Elaboracién y disefio de los

contenidos digitales (3)

(60)

Emisidn en television (30) y radio

Emision en redes sociales (5)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

97




CAMPANA DE DIFUSION: “GALAPAGOS AHORRA DINERO Y ENERGIA”

Tabla 26. Cronograma, Campafia de difusion: Galapagos ahorra dinero y energia

ACTIVIDADES

MES 1

MES 2

MES 3

Elaboracién de tréileres
publicitarios en television (1) y
radio (1)

Elaboracién y disefio de los
contenidos digitales (3)

Emisién en televisién (30) y radio
(60)

Emisién en redes sociales (5)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

CAMPANA DE DIFUSION: “GALAPAGOS INFORMADO”

Tabla 27. Cronograma, campafia de difusion: Galapagos informado

ACTIVIDADES

MES 1

MES 2

Elaboracién de tréileres publicitarios

en television (1) y radio (1)

Elaboracién y disefio de los

contenidos digitales (3)

Emisién en televisién (30) y radio
(60)

Emisién en redes sociales (5)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

98




CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS: “COMUNICACION EN LOS MEDIOS”

Tabla 28. Cronograma, Campafia de RR.PP.: Comunicacién en los medios

ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3

1123|412 |3 (4]|1]2]|3

Elaboracién de
publirreportajes en television

(6), radio (10) y redes sociales

(@)

Confeccion y disefio de afiches
parala entrega en los eventos
(10.000)

Creacién y disefio de blog y
boletines digitales para las
redes (1)

Difusién en noticieros de
television (3), radio (25) y redes

sociales (3)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS: “LOS BENEFICIOS DE SER CLIENTE”

Tabla 29. Cronograma, Campafia de RR.PP.: Los beneficios de ser cliente

ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3

1123|4123 (4|1]2)|3]|4

Elaboracién de tripticos,
spots publicitarios (5.000) y
charlas interactivas (15)

Coordinacién de logisticay
técnicos para creaciéon de

estantes institucionales (3)

Presentacion de estante
institucional en feriay

organizada por la empresa (3)

Elaboracién de
publirreportajes y anuncios
en la televisién (4), radio (25)

y redes sociales (3)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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CAMPANA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL: “ENERGIA FACIL PARA TODOS”

Tabla 30. Cronograma, Campafia de responsabilidad social: Energia facil para todos

ACTIVIDADES

MES 1

MES 2

MES 3

213

Coordinacion logisticay de
técnicos para presentacion
de charlas en instituciones

educativas (4)

Ejecucion de charlas
educativas en colegios y

escuelas (4)

4

213

4

2 13| 4

Presentacion de charlas en

ferias ciudadanas (3)

Publicidad del evento
educativo en redes

sociales (5)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

CAMPANA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL: “GALAPAGOS SOL Y AIRE”

Tabla 31. Cronograma, Campafia de responsabilidad social: Galdpagos sol y aire

ACTIVIDADES

MES 1

MES 2

MES 3

213

4

2|3

4

21314

Elaboracion de
publirreportaje y traileres
para television radio y redes

sociales (7)

Coordinacién de logisticay
técnicos para creaciéon de

estantes institucionales (7)

Presentacién de charlas y
comunicativas en ferias
ciudadanas (3)

Publicidad del evento

educativo en redes sociales

1)

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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5.9. Presupuesto

Los presupuestos estdn basados en una estimacion sobre los precios estandares que se
aplican en las empresas de publicidad, comunicacion, etc.

Spots publicitarios.

Elaboracion publicitaria de duracion 45 segundos, dos o mas voces alta definicibn (HD),
formato MPGE 4, sonido estéreo e iluminacion profesional, full color, para radio y television,

entrega final en disco DVD. Se ha calculado para todas las campafas 9 intervenciones.
Informativos radiales.

Dependiendo de la programacioén y la caracteristica de la empresa radiofonica, la duracion
puede oscilar entre 35 segundos, y cinco minutos. Se ha calculado para todas las campafas
150 cufias.

Publirreportajes.

Emisiones de 5 minutos de duracién cada uno, en alta definicibn — HD 1080p, sonido e
iluminacién profesional, montaje digital, locuciones, correccién de color, efectos e infografias,
dos 0 mas voces e iluminacion profesional, formato MPGE 4, sonido estéreo e iluminacion
profesional, full color, para radio y television, entrega final en disco DVD. Se ha calculado para

todas las campafias 5 realizaciones.
Informes a la comunidad.

Reportaje de 7 minutos de duracién, en alta definicion — HD 1080p sonido e iluminacion
profesional, montaje digital, locuciones, correccion de color, efectos e infografias, dos o mas
voces e iluminacién profesional, formato MPGE-4, sonido estéreo, full color, para radio y
television, grabaciéon final en DVD. Se ha calculado para todas las campafias 1 sola

realizacion.

Espacios para publicacion de spot, informativos, publirreportajes e informe de

actividades.

Cufias que pueden ir desde 35 segundos a siete minutos, dependiendo de la elaboracion
requerida para cada caso. Se ha calculado para todas las campafias y medios propuestos,
2.260 cufas.
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Entrevistas informativas.

Entrevista radial o televisiva que oscila entre 10 minutos y 15 minutos. Se ha calculado para

todas las campafias y medios propuestos, 18 entrevistas.
Promocion en programas radiales locales.

Trabajos en sonido estéreo, radio FM, con preguntas generales o especificas referente al
conocimiento general que tiene la comunidad sobre ELECGALAPAGOS S.A., emision en
radio local del canton Santa Cruz y San Cristobal, entrega del producto en DVD. Se ha

calculado para todas las campafas y medios propuestos, 12 promociones.
Boletines informativos digitales.

Grabaciones en alta definicion, con disefio moderno de presentacion, full color, minimo 30%
de imagenes en el boletin informativo, 2 productos en archivo PDF y editable (Word, etc.),
tamafio A4 para el formato, tamafio de letra 11 para parrafos y 14 para titulos en negrillas,
con estilo de letra variados (Arial, Arial Narrow, Bookman Old Style, etc.). También publicacion
en paginas sociales: Facebook, Twiteer, e-mails personales, institucionales, You Tube, WeB
ELECGALAPAGOS S.A. Se ha calculado para todas las campafias y medios propuestos, 120

boletines y otros 120 en redes sociales.
Boletines en prensa escrita.

Composiciones de 30% fotos, tamafio de 30 cm x 30 cm (media pagina de periédico), full
color, tamafio de letra y estilo tamafio estandar, en archivo PDF y editable (Word, etc.). Papel
periddico blanco, full color, tamafio de media pagina (30 cm x 30 cm), publicacién en pagina
derecha, tiraje cada 15 dias. Se ha calculado para todas las campafias y medios propuestos,

24 boletines.
Publicidad impresa.

Trabajo publicitario en papel Cauche de 15 gr de peso, dimensiones 27,4 cm de alto x 20,4
cm de ancho, full color; Papel Cauche de 15 gr de peso, con pasta de carton alto relieve,
tamafio A4 (29,7 cm de alto x 21,0 cm) de ancho, full color y disefio moderno, de 30 paginas;
Dimension de 1,70 cm de alto x 70 cm de ancho, con base de aluminio para enrollar con un
poste de fijacion del banner, full color, material lona sintética enrollable de facil manipulacion.
Se ha calculado para todas las campafias y medios propuestos, 5.000 tripticos y 2.000 en la

revista institucional.
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Presupuesto por camparia:

Tabla 32. Matriz de estrategias resumida “Energia limpia”

Edicion de tréileres de radio y television $ 1.500,00
Difusion del mensaje por la radio y television $ 1.500,00
Vallas publicitarias y banners $ 1.000,00
Dipticos y tripticos para la localidad $ 530,00
Socializar la campafia con organizaciones $ 250,00
Informacion en redes sociales $ 150,00
Perifoneo en la areas mas vulnerables $ 100,00
Total $5.030,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Tabla 33. Matriz de estrategias resumida “Galapagos ahorra dinero y energia”

Edicion y Digitalizacion de los tréileres $ 1.500,00
Concientizacion del mensaje por la radio y television $ 1.500,00
Vallas publicitarias y banners $ 1.000,00
Dipticos y tripticos para la localidad $ 530,00
Hojas volantes mensaje $ 500,00
Socializar la campafia con organizaciones de la localidad $ 190,00
Informacion en redes sociales $ 150,00
Puntos de informacion campafia de energia $ 450,00
Perifoneo en la areas mas vulnerables $ 100,00
Total $ 5.920,00
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
Tabla 34. Matriz de estrategias resumida “Galapagos informado”

Concientizacion del mensaje por la radio y televisiéon de la $ 1.500,00
localidad

Vallas publicitarias y banners $ 1.000,00
Dipticos y tripticos para la localidad 530,00
Puntos de informacion para nacionales y turistas $ 230,00
Hojas volantes mensaje $ 500,00
Socializar la campafia con organizaciones de la localidad $ 190,00
Informacion en redes sociales existen cortes programados $ 150,00
Campafa prevencion de dafios a electrodomésticos $ 250,00
Perifoneo en la areas mas vulnerables $ 100,00
Total $ 4.450,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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Tabla 35. Matriz de estrategias resumida “Comunicacion en los Medios”

Tréileres del mensaje en horarios de mayor audiencia $ 2.500,00
Cuias publicitarias en la radio y redes sociales $ 1.500,00
Entrevistas donde se socialice el mensaje $ 1.200,00
Informar ciudadanos sobre la Gestion de la empresa hojas $ 660,00
volantes

Difundir el eslogan en eventos deportivos y artisticos vallas $ 1.500,00
banners

Anuncios en los mayores diarios de la localidad $ 250,00
Total $ 7.610,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Tabla 36. Matriz de estrategias resumida “Los beneficios de ser cliente”

Fortalecer los beneficios para nuestros clientes $ 600,00
Incorporar nuevas campafas para captar nuevos clientes $ 480,00
Socializar el ahorro de energia $ 300,00
Vallas publicitarias y banners $1.000,00
Campana para informar que artefactos consumen mas $ 300,00
Dipticos y tripticos para la localidad $ 530,00
Puntos de informacion de la campafia de ahorro de energia $ 230,00
Socializar la campafia con organizaciones de la localidad $ 190,00
Informacion en redes sociales existen cortes programados a $ 150,00
clientes

Total $ 3.780,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

Tabla 37. Matriz de estrategias resumida “Energia facil para todos”

Camp'aﬁa de identificacion de propiedades y beneficios de la $ 600,00
energia

Conversatorios sobre el ahorro y eficiencia energética $ 480,00
Informar en medios impresos la importancia de la energia $ 650,00
Vallas publicitarias y banners $1.500,00
Campafia para informar que artefactos consumen mas $ 300,00
Dipticos y tripticos para la localidad $ 530,00
Puntos de informacién del ahorro de energia $ 350,00
Informacion en redes sociales de su facturacion $ 160,00
Exposiciones sobre el uso adecuado de la energia $ 250,00
Total $ 4.820,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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Tabla 38. Matriz de estrategias resumida “Galapagos, Sol y Aire”

Difusion del mensaje por la radio y television $ 1.500,00
Vallas publicitarias y banners $ 1.400,00
Dipticos y tripticos para la localidad $ 250,00
Puntos de informacion del ahorro de energia $ 250,00
Informacién en redes sociales $ 150,00
Total $ 3.550,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez

El costo total de las siete campafias propuestas asciende a $ 35.160,00

Financiacién del presupuesto presentado:

Los recursos financieros para la realizacion de las campafias propuestas se deberan nutrir de
los presupuestos aprobados para la empresa en el “Plan anual de compras 2015 de la
Empresa Eléctrica Provincial Galapagos ELECGALAPAGOS S.A.”, tal como viene previsto en
el articulo 22 acdpite 2 de la Ley Organica del Sistema Nacional de Contratacién Publica y

articulos 25 y 26 de Reglamento General.
En la lista de planes anuales de contratacion debera estar sefialado de la siguiente forma:

e Tipo de compra: Servicio

e Tipo de Régimen: Comun

e Tipo de presupuesto: Gasto Corriente

e Tipo de Bien/Servicio: Normalizado

e Procedimiento: Contratacion Directa

o Detalle del producto: Planificacion mejoramiento de imagen corporativa y

comunicacion.

A continuacion se expone una matriz sobre cada campafia, indicando, para su claridad,
de manera breve, la actividad, el costo, la fuente de financiacion y el o los departamentos

responsables de su ejecucion:
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Tabla 39. Matriz presupuestaria de las campafias

CAMPANA ACTIVIDAD COSTO FINANCIACION | EJECUCION
Presupuesto Unidad de
Campafiade Elaboracion de a robgdo en el Comunicacion,
difusion: “Energia |traileres en $ 5.030,00 PFI)an Anual de Direccién Técnica
limpia” television y radio compras 2015 y Direccién
b Comercial.
~ Traileres en radio, Unidad de
Campafia de - Presupuesto S
e o . television, redes Comunicacion,
difusion: G_alapagos sociales $5.920,00 aprobado en el Direccién Técnica
ahorra dineroy L e Plan Anual de ; "
. a Informaciéon en y Direccion
energia compras 2015 !
vallas y banners Comercial.
Tréileres en radio, Presupuesto Unidad de
Campafiade television, redes a robgdo en el Comunicacién,
difusion: “Galapagos | sociales. $ 4.450,00 P?an Anual de Direccion Técnica
informado” Informacioén en combras 2015 y Direccién
vallas y banners P Comercial.
. Unidad de
~ Me_ns_ajes en Comunicacion
Campafiade noticieros de Presupuesto De artamento'de
relaciones publicas: |television, radio, $7.610.00 aprobado en el PIaFr)nficacién
“Comunicacion en | periddicos, ' ' Plan Anual de Direccion Té'cnica
los Medios” medios digitales, compras 2015 Direccion
redes sociales éomercial
Unidad de
Tripticos en los Comunicacién,
Campaiia de lugares de Presupuesto Departamento de
relaciones publicas: |atencion al aprobado en el Py
“Los beneficios de |cliente, en el $3.780,00 Plan Anual de [P)I.amﬁ??m?r,]’ .
ser cliente” interior del correo compras 2015 |[r)eICC|o.n, ecnica
expedido y Direccion
Comercial.
Unidad de
Tripticos en los Comunicacion,
Campariia de lugares de Presupuesto Departamento de
responsabilidad atencién al aprobado en el Py
social: “Energia facil | cliente, en el $4.820,00 Plan Anual de [P)I.amﬁ??m?r,]’ .
para todos” interior del correo compras 2015 |[r)eICC|o.n, ecnica
expedido y bireccion
Comercial.
Unidad de
Publicidad en Comunicacion,
Campariia de radio y television, Presupuesto Departamento de
responsabilidad tripticos, boletines $ 3.550.00 aprobado en el Planificacion
social: “Galapagos, |de prensa, R Plan Anual de Di . T” .
Sol y Aire” publicidad urbana compras 2015 IE’)e-CCIO!’], ecnica
y banners y Direccion
Comercial.

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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5.10. Control y seguimiento

Es importante mantener un seguimiento de las evoluciones que van surgiendo en la medida
que se vaya aplicando el Plan. No debe entenderse como un esquema cerrado esta
propuesta, sino que en la medida de que evolucionen los resultados, se puede ir adaptando
el plan a las circunstancias que vayan surgiendo a lo largo del proceso de ejecucion

estratégica.

El control y seguimiento nos permitira incorporar las mejoras que vayan surgiendo y revisar
las actuaciones contenidas en el mismo a lo largo de las etapas de ejecucion. Por

consiguiente, el Plan tiene una vocacién de estrategia abierta y flexible.

Para tal fin, se deber& hacer una revision trimestral de los resultados que se vayan obteniendo,
y asi poder aplicar un nuevo Plan Estratégico con la seguridad de estar ejecutando unas
estrategias adecuadas para la consecucién de los objetivos marcados.

Por otra parte, cabe considerar que el Reglamento Sustitutivo del Reglamento de Suministro
del Servicio de Electricidad, en su articulo 27 establece que, el Distribuidor efectuara a su
costo, cuando el CONELEC lo determine y al menos anualmente, una encuesta a los
Consumidores ubicados en su zona de concesion, para obtener datos que permitan medir la

percepcion del cliente sobre la prestacion del Servicio.

En el mismo articulo del referido Reglamento se establece que las encuestas seran
contratadas por el Distribuidor y se efectuara, a través de empresas especializadas, sobre la
base de una muestra técnicamente establecida y los términos de referencia establecidos por

el CONELEC. Los resultados seran comunicados por el Distribuidor al CONELEC;

En tal sentido, en el afio 2016 la empresa ELECGALAPAGOS debera contratar nuevamente
el servicio de encuestas de satisfaccion para obtener los resultados en torno a la mejora del

servicio y al alcance de un estandar adecuado que sobrepasa el 70% que exige CONELEC.
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CONCLUSIONES

En este trabajo investigativo hemos podido elaborar un Plan de Comunicacién Integral
donde da la posibilidad de mejorar y fortalecer la imagen de la Empresa Eléctrica
Galapagos ELECGALAPAGOS S.A. El Plan se ha elaborado para incidir en el publico
externo de la empresa, dado que en nuestro analisis exploratorio de la apreciacion y
comunicacion real de la empresa, su publico interno, es decir, los trabajadores y
colaboradores de ELECGALAPAGOS S.A., estan en un buen nivel, y aunque valdria
la pena realizar un esfuerzo por mejorar alin mas los indices, hemos considerado que
era importante realizar los esfuerzos en el punto mas sensible y que demuestra una
debilidad notable, y ése es el publico externo. Por tanto, el Plan ha sido disefiado para
este publico al que se ha de volcar todos los esfuerzos para que en los préximos

analisis anuales obligatorios del ARCONEL, los indices alcancen los niveles exigidos.

Hemos abordado los componentes teéricos entorno al Plan de Comunicacion Integral
junto a sus estructuras y caracteristicas. Estos conocimientos nos han ayudado
posteriormente a construir el Plan de Comunicacién Integral basandonos en sus
componentes, estructuras y objetivos. Al trazar el disefio, hemos comprobado las
caracteristicas de la matriz FODA que nos ha ayudado a conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa, y facilitando la obtencién de conclusiones sobre la
forma en que la compafiia debe afrontar los cambios en el contexto de las
oportunidades y amenazas descritas y a partir de sus fortalezas y debilidades

especialmente las referentes al publico objetivo externo.

Hemos observado las particularidades de la Empresa Eléctrica Provincial Galapagos
ELECGALAPAGOS S.A., su historia y evolucion, su situacion actual con los nuevos
retos y proyectos tecnoldgicos, y hemos analizado su organigrama funcional
percibiéndonos de su estructura y su cultura organizacional, también hemos

observado 6rganos responsables de la imagen de la empresa.

Se han observado las acciones sobre la imagen que ha realizado la empresa y las
gestiones sobre sus diferentes publicos. Hemos visto la catalogacion de su publico,
tanto el interno como el externo, y hemos podido comprobar los esfuerzos de la
empresa por mejorar su imagen a través de los afios y siempre en estricta observancia
por los parametros de exigencia del ARCONEL. No obstante, a pesar de estos
esfuerzos, se deben aplicar politicas intensivas de comunicacion como las que se
proponen en este estudio para garantizar el constante avance de las estadisticas y el

alcance de los objetivos dptimos preestablecidos.
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Se ha disefiado una serie de campafias para mejorar la imagen de la empresa,
encuadradas en una estrategia de comunicacion, o Plan de Comunicacion Integral.
Este Plan lo hemos disefiado en siete campafias para incidir en la opinién del publico
externo y mejorar los indices sefialados por el ARCONEL. Estas acciones de
comunicacion e imagen se han elaborado en tres campafias de difusion, dos
campafas de relaciones publicas y dos campafas de responsabilidad social. La
comunicacion abarca desde la informacion basica de los usuarios, informacion sobre
las nuevas tecnologias limpias y ecolégicas que se estdn empleando, divulgacion en
los colegios y en las ferias, y de manera contundente un refuerzo de imagen en los
medios de comunicacién principales como son la television, la radio, los medios

escritos, y las redes sociales.
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RECOMENDACIONES

El Plan de Comunicacion Integral se ha disefiado en funcion de una necesidad de
incrementar la imagen del publico externo. Es importante hacer un disefio de este Plan
por lo menos dos veces al afio incluyendo en posteriores disefios al publico interno,
gue si bien los andlisis han demostrado que los niveles son suficientes, aln se debe
realizar campafias en favor de éste para mantener un nivel alto y ajustado a las
exigencias del ARCONEL.

Seré importante en futuros Planes que la empresa disefie, la elaboracion de campafas
informativas para el personal de la empresa, explicando la organizacion y las funciones
de cada departamento. Asi como también el disefio de una intranet que tenga un
avanzado sistema de correo electrénico interno capaz de satisfacer a todos los
empleados. Para futuras investigaciones se deberia hacer un seguimiento de los

avances de la empresa sobre estos aspectos.

La historia de la empresa y sus esfuerzos en conseguir ser una compaiiia ejemplar
dentro de las empresas de energia debe ser difundida a todos los publicos, tanto
internos como externos. Esto producira por parte de los empleados un sentimiento de
orgullo y pertenencia que favorecera su imagen; y para los publicos externos, servira
para afianzar su conocimiento de la empresa y la vinculacion de éste con la empresa

haciéndose un simbolo mas de la provincia.

El publico, especialmente el externo, debe conocer los esfuerzos de la empresa por
conseguir una energia limpia y ecolégica. Para ellos deberan realizarse campafas
intermitentes de informacion en los colegios y en las ferias, realizando una labor de
comunicacion que dara los frutos deseados en poco tiempo. Una encuesta futura sobre
la opinién de los usuarios revelaria que estas aplicaciones de imagen, donde se
visualiza la empresa como una abanderada del consumo ecoldgico y las energias

renovables, demostraria su efectividad.

Las estrategias que se han disefiado en nuestro Plan de Comunicacion Integral tiene
un periodo de realizacion de tres meses. Recomendamos que cada trimestre se debe
emplear un esfuerzo adicional de comunicacion incidiendo en todos los publicos, pero
en especial el externo, dado que en estos momentos es el que tiene una incidencia
mayor. Estos Planes trimestrales facilitaran la mejora de la imagen de la empresa en
los indices exigidos por el anterior CONELEC y actual ARCONEL, del 75%. En futuras
observaciones y para posteriores investigaciones, el observar estas acciones de

comunicacion se constataran los avances que la empresa ha tenido.
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Anexo 1. Material Publicitario

A) Proyecto Renovadora

YECT

6S\TO DEL PF:‘(:\
= RENOVADO )
modde e;::‘rg (‘ -
= alg’:i‘\jsﬂﬁ

a, 8% s m!
al0s CO“S'\J‘
Tarifa Residenci?

C M Y K
I mm

ELECGALAPAGOS S.A.

Energins Renovahies

PROYECTO
RENOVADORA

Misierio
de Blectricidad
y Energia Renovable

ELECGALAPAGOS S.A.
Ecogun

pa-

isla San Cristébal - 252 1128
Isla Santa Cruz - 252 4356
Mdyil - 098 860 3839
mail: galapagoscomunicaciones@hotmail.com

W Ser usuario del servicio eléctrico residencial.

B Ser usuarios cumplidos en pagos durante los
Ultimos 12 meses consecutivos.

W Tener un consumo de 12 meses previos no
superior a 200 kWh mes.

B El medidor debe estar a nombre del postulante,
sino es asi & inquilino debera presentar una
autorizacion del propietario del medidor.

W Querer cambiar su refrigeradora ineficiente por
una nueva.

W Ser usuario del servicio eléctrico residencial.

W Ser usuarios cumplidos en pagos durante los
Gimos 12 meses consecutivos.

B Tener un consumo de 12 meses previos no
superior a 200 kWh mes.

B El medidor debe estar a nombre del postulante,
sino es asi & inquilino debera presentar una
autorizacion del propietario del medidor.

= Querer cambiar su refrigeradora ineficiente por
una nueva.

Proceso

* Pre-calificar al usuario segin los requisitos.
Proyecto RENOVA

* Llenar &l FORMULARIO DE APLICACION #1

* Calificar y seleccionar a los beneficiarios FORMULARIO DE
INSPECCION # 2

* Subscripcion del Contrato. (CONTRATO USUARIO - EMPRESA
ELECTRICA)

* Entregar la refrigeradora nueva en el domicilio, y chatarrizar
adecuadamente la refrigeradora obsoleta.

* Recaudar mensualmente las cuotas.

RENEFIC! ARlO?
Tarifa Dignidac
322530
EL ESTADO
3 267 ,00

VALOR TOTAL DE LA
REFRIGERADORA

$562.10

—_—

AHORRANDO ENERGIA, AHORRAS DINERO!!!
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B) Ahorro de energia

Ista San Cristobal - 252 1128
Inln Santa Cruz - 262 4366
Movil - 0DB 860 3839

<>

GALAPAGOS

ELECGALAPAGOS S.A., tiene como fin conclentizar a la cludadania
sobre el uso responsable de la enegia eléctrica, y el Impacto positivo
Que representa la eficiencia energética a su economia y al ecosistema

Cuando salgas de una habitacion,
obos

d ari también debes camb
facos comunes por focos anoradores. para

asl anergia anorrar,

EL TELEVISOR

8 de mirame te cansaste, ya dejams des-
cansar par Que deNtro de UN Mo, POJAMOS
Gontinuar,

LA PLANCHA

“horas pico”
humeda he planchado.

Mira que cansada he terminado, porque o
Mucho me he esforzado y ropa

LA REFRIGERADORA

Me gusta tener 1o, para tus slimentos con-
Tas y me abres a cadn rato,
voy a gastar

LA COMPUTADORA

El monitor 11enes que apagar cuando no
10 vayan a usar, asi podras ayudar & mas
ecuatarianos Huminar.

ALAMBRES FPELADO!

“Culdadol. . Puedo ocasionar un incendio”
y ademas delo fugar energin elactrica

< GALAPAGOS

GALAPAGOS

CONSEJOS QUE
AYUDARAN EN EL AHORRO

ILUMINACION
e 1o Iuz natur
Limpie bombilias v \amoaras.

por
Jamparas G4 bajo SoneumMo,

ELECTRODOMESTICOS
2. No deis que los electrodomaatioos o mparm
tos elec todo

. LImple o rempiaze 166 iltros de alre suclos.

desenchufs o use mglets pars cargadores
que no ont

todo el dia.

o h

= No coloque allmentos calientes en ol

congelador.

* No fie la smparatura mds fria de o
© 08 Nocos

" Descongele s, e

manara regular el hislo acumulado

AIRE ACONDICIONADO
= Mantén la unidad en ublonclién

* Una vez instalado selle o

alredador para ovitar que
entre aire catiente.

CONSEJOS QUE

AYUDARAN EN EL AHORRO

ILUMINACIO
Aprovechs la luz natural.
= Limpie bombiilas y i&mparas.

de bajo consumo.

ELEcTHoDOMESrI cos

o
= todo el dia

con:
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- No coloque imentos calientes =0 ol

- Noﬂ]elaernperslumnmlnadeloqueeen
Descongele m.

ecesano.
e de manera regular el hislo

acumutador

AIRE ACONDICIONADO
= Mantso ia

unidad en ubic:

acion centrica.
- Una vez instataco selle el alrededor para evitar
qu= entre aire callente.

Pea
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C) Aplicaciéon de subsidios

ELECGALAPAGOS S.A.

de acuerdo a la politica
energética del Gobierno
Nacional, brinda subsidios
especiales a los clientes con:

v Capacidades Especiales
v Tercera Edad y los qt
v/ Consumen men

Ias cuales llegaran hasta el 51
b > unit

Requisitos: Personas Natul

* Ser usuarios de ELECGALAPAGOS S.A.,
consumo RESIDENCIAL

* Cédula de ciudadania

« Carnet del CONADIS

Si el consumidor es representante legal de la
persona con discapacidad, deberd presentar el

que tal asi como
la cédula de identidad de la persona con discapa-
cidad, en la cual s¢ ine su di i

ELECGALAPAGOS S.A.

Enarplor Asrovdier  Nuavs Gerernoo

Isla San Cristébal - 252 1128
Isia Santa Cruz - 252 4355
Mdvil - 098 860 3839

jil.com

SUBSIDIO POR TERCERA EDAD

* Ser usuarios de ELECGALAPAGOS S.A.,
consumo RESIDENCIAL

D emitida por la nacional

encargada de la inclusién econémica y soclal, que
demuestre que la institucion, se dedica a activida-
des sin fines de lucro y de atencion a personas con
discapacidad.

* Ser usuarios de ELECGALAPAGOS S.A.,
consumo RESIDENCIAL

*» Cédula de ciudadania o camé de jubilado y
pensionista del Instituto Ecuatorlano de
Seguridad Social -IESS o el documento legal
que lo acredite, en el caso de extranjeros.

* Ser usuarios de ELECGALAPAGOS S.A.,
consumo RESIDENCIAL

D ion emitida por el de Bien-
estar Social o por el Ministerio de Salud Publica
segun corresponda, que demuestre que la Institu-
cion, ya sea asilo, albergue, comedor o institucion
gerontologica, se dedique a actividades sin fines
de lucro y de atencién a personas de la tercera
edad.
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ELECGALAPAGOS S.A.

Energias Renovabies

Subsidia a

sus clientes

SUBSIDIO TARIFA DIGNIDAD

beneficiarios los usuarios residenciales de
que const hasta 130 kWh.
Pagar: consumo d ergia con un valor de
USD $0.04 por kilovatic onsumidos y por /
concepto de comercializacion.

esta

eléctrica mensual
nercializacion,

financiar este Subsidio.

/




D) Servicios que otorga ELECGALAPAGOS

CAMBIODENARIFA

uando se debe solicitar cambio de tarifa?

+ Cuando cambia la actividad para la cual
contraté el servicio de energia eléctrica (De
taller industrial o comercio a residencia o
viceversa)

OS

« Estar al dia en el pago de la planilla eléctrica

ELECGALAPAGOS: energias renovables,
un aporte al desarrollo sustentable.

VEDIDORSI...

didor esta dentro del inmueble,
debe ser trasladado a la parte  exterior
para facilitar la lectura de su consumo.

*El propietario del servicio debe acercarse
con la cédula de ciudadania
Estaral dia en el pago de la planilla
7 eléctrica

MATRIZ - SAN CRISTOBAL
Espanola y Juan José Flores
Telf: 052520733 / 2520508

AGENCIA - SANTA CRUZ
Rodriguez Lara e Indefatigable
Telf:052526161/2526160

AGENCIA - ISABELA
Cormorény 16 de marzo
Telf:052529202 / 2529279

FLOREANA
052535012

EMERGENCIAS|
Y RECLAMOS

LLAMANOS AL

136 |

wwwielecgalapagesicom:ec

ELECGALAPAGOS: energias renovables,
un aporte al desarrollo sustentable.

SOLICITE GCAMBIO

ya del servicio eléc

2.- Heredé uninm e.

3.- El medidor estdé a nombre del
conyuge que hafallecido.

REQUISITOS

+ Presentacion de la cédula de ciudadania y
certificado de votacion
+ Copia de cualquiera de estos tres documen-

tos:

escritura, certificado de bienes y raices 6
certificado de desgravamen.
- Estar al dia en los pagos de

ELECGALAPAGOS: energias renovables,
un aporte al desarrollo sustentable.
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“

ELECGALAPAGOS S.A.

Energias Renovables Nueva Generacién

SUSPENSION/DEL;
SERVIADELERIG0)

Solicite la suspensién no utilizada, de su medidor

CUANDO SOLICITARLO?
Suspension Te,
ble este desocupado por mds de un mes

al: Cuando el inmue-

Suspension Definitiva: cuando el inmue-
ble este desocupado por mds de sei

* Presentar cédula de identidad
del propietario

« Estaral diaen el pago de la

planilla eléctrica



E) Proyectos de ELECGALAPAGOS.

NUESTROS PUNTOS DE RECAUDACION

ELECGALAPAGOS S.A. de acuerdo a la polftlcl energética del

brinda a los clientes
con capacidades especiales; tercera edad; y a quienes
consumen menos energia.

REQUISITOS PARA RECIBIR EL SUBSIDIO POR DISCAPACIDAD:

La Ley Orgénica de Discapacidades establece que los usuarios con
capacidades especiales o personas juridicas, sin-fines de lucro, que
represente legalmente una persona con discapacidad, podran obtener
rebajas en las planillas de servicios basicos.

a. El solicitante deberd presentar la cédula de identidad o camet del
CONADIS que indique la condicién de dis:apa:idad

b.Siel pe
debera presentar el documento que <emﬁque tal condmén, asi como la
cédula de identidad de la persona con discapacidad, en la cual se
determine su discapacidad.

c.El con legal del

debe tener suscrito un ¢ d d ial con
ELECGALAPAGOS SA.

PARA RECIBIR TERCERA EDAD:

De acuerdo a la Ley Reformatoria a la Ley del Anciano, las personas de la
tercera edad deben estar exoneradas del 50% del valor del consumo de
energia hasta los primeros 120 Kwh, asi como a las instituciones sin fines de
lucro que den atencién a personas de la tercera edad, como: asilos,
albergues,

a. Edad mlnlma 65 anos (presemar <édula de ciudadania olciamsésgk
~IESS o

jubl

el decumenlo legal que Io acredite, en el caso de extranjeros).
b.Tener suscri di con consumo ial, con la
empresa distribuidora de su drea de residencia habitual.

3 Contrastar con la base de datos del Reg-stro Civil, la supervnvencla del

el al cual se aplica la
exoneracion, deberén actualizar su do:umenla:-én cada ano.

SUBSIDIO TARIFA DIGNIDAD:

Los usuarios de que
reciben un doble subsidio

NUESTROS SERVICIOS

ELECGALAPAGOS S.A. es la empresa encargada de
el de enengla a los clientes

hasta 130KWh

;I’I diferentes usos como:

entre otros nuestros servicios son:

* Aplicaciones para nuevo servicio.

* Cambio de medidor de energia y/o materiales,

* Reubicacién del sistema de medicion:

* Servicio fotovoltaico.

* Cambio de medidor de energia y/o materiales

* Reubicacion del sistema de medicion

* Servicio ocasional

* Servicio fotovoltaico

* Cambio de nombre o titularidad del contrato
de servicio:

* Cambio de tipo de tarifa

* Modificacion de redes

* Actualizacion de datos del cliente

* Modificacion de redes

* Nuevo servicio con ampliacién o modificacion
delared

* Entrega de cédigos al cliente

* Suspension temporal del servicio

* Alquiler de bienes (mini cargadora, grda)

* Arriendo de postes.

* Atencion de solicitudes para alumbrado publico

REQUISITOS PARA SOLICITAR ATENCION A PEDIDOS:

Para brindarle un eficiente servicio, el potencial cliente deberd presentar en
los puntos de atencién al Cliente de la Matriz o Agencias, los siguientes
requisitos:

* Copia de cédula de a color del ietario del i
* Copia de certificado de votacién a color del propietario del inmueble.

* Copia de la credencial de residencia a color del propietario del inmueble.

* Copia de la escritura de inmueble 6 pago de impuesto predial actualizado

* Croquis de ubicacion con direccion exacta del inmueble. Que deberd
contener los siguientes datos: lote, sector y manzana del inmueble; identifi-
cando el barrio y las calles.

* Presentar solvencia municipal extendida por la Tesoreria del Gobierno
Municipal. (SOLO PARA SAN CRISTOBAL Y FLOREANA)

*Ademds el solicitante del servicio no debe tener deudas con
ELECGALAPAGOS S.A. derivadas de anteriores o actuales contratos de
servicio.

NUESTROS PUNTOS DE CONTACTO

MATRIZ - SAN CRISTOBAL
Calle Espanola y Juan José Flores
HORARIO DE ATENCION
07H30 a 12H00 / 14H00 a 16H30

AGENCIA SANTA CRUZ
Calle Gral. Rodriguez Lara e Indefatigable
HORARIO DE ATENCION
07H30 a 12H00 / 14H00 a 16H30

SUB-AGENCIA ISABELA
Calle Cormoran y 16 de marzo
HORARIO DE ATENCION
07H30 a 12H00 / 14H00 a 16H30

BANCO DEL PACIFICO
(oficinas del banco) Lunes a Sdbado
Web- Intermdtico (Lunes a Domingo 24 horas)

Matriz - San Cristébal
Puerto Baquerizo Moreno, en la calle Espafiola
S/Ny Juan José Flores.
Conmutador; 052-520136; 052-520508
E-mail: om.ec

Pagina Web: www.elecgalapagos.com.ec

Agencia Santa Cruz
Ubicada en la calle Gral. Rodriguez Lara
S/N e Indefatigable
Conmutador: 052-526161; 052-526161; 052-526009;

Agencia Isabela
Calle Cormoran S/n y 16 de marzo
Conmutador: 052-529202; 052-529279

EN CASOS DE EMERGENCIA:
y fines de semana
Matriz - San Cristobal: 052-520170
Agencia Santa Cruz: 052-526161; 052-526161; 052-526009 - EXTEN-

En horas

Agencia Isabela: 052-529202; 052-529279- EXTENCION: 18

e-mail: dcomercial @elecgalapagos.com.ec

PROYECTO RENOVADORA
El Gobierno Nacional a través del Ministerio de Electricidad y Energia
R ble - MEER, ha i un nuevo mecanismo de
reduccién del consumo de potencia y energia eléctrica en el sector residen-
cial, med la de bsol con més de 10
anos de uso por nuevas y eficientes que consumen en el orden de cuatro
veces menos energia.
El Decreto Ejecutivo N° 741 de 21 de abril de 2011 dispone la
implementacion del"Programa para la Renovacion de Equipos de Consumo
Energético Ineficiente” Proyecto Ne 1 Sustitucion de Refrigeradoras, lo que
permitird contribuir al cambio de la matriz energética del pais a través de la
ion de la di da de idad en el sector residencial por el uso

de icos mas ; estimular la prod nacional de
equipos y electrodomésticos de alta eﬁclencla, y, disminuir las emisiones de
gases de efecto q\ el i global.

La entidad Ejecutora del proyecto estd a cargo del Ministerio de Electricidad
y Energia Renovable en cooperacién con el Ministerio de Industrias y
Productividad.

La menor unidad administrativa para el proyecto serdn las Empresas
eléctricas de cada drea de concesion asignada.

PASOS A SEGUIR EN EL PROCESO OPERATIVO DE SUSTITUCION:
1. ELECGALAPAGOS pre-califica  al usuario segin los requisitos
presentados los pardmetros de consumo previa inspeccion domiciliaria,
2.El Postulante aplica al programa
3. ELECGALAPAGOS calificay seleccionan alos beneficiarios
4.El iario suscribe un de pago con la Empresa Eléctrica
para la recaudacion del apoyo ﬁnanclew que le otorgara el Gobierno.
5. ELECGALAPAGOS comunica, cuales son los beneficiarios de la renovacién
de refrigeradoras.
6. ELECGALAPAGOS entreqa la refrigeradora nueva en el domicilio, siempre
y cuando sean lugares accesibles en vehiculos automotores.
7.Los beneficiarios deben pagar las cuotas mensualmente por sus
refrigeradoras.
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PROYECTOS DE EFICIENCIA ENERGETICA SISTEMA DE ATENCION A RECLAMOS

ELECGALAPAGOS S.i A. es la empresa que se preocupa por su

siendo odlvu
sigue en un pi de i6 para evitar
Int«rupcién subita de la corriente eléctrica, mientras nnto
esta siempre atenta a resolver cualquier tipo de reclamos,
siemrpe que estos sea imputalbes a la empresa y que el
abonado cumpla con todas mas medidas reglametnarias, a
continuacién les damos a conocer cuando usted puede realizar
un reclamo:

* RECLAMO DE LECTURAS Y/O FACTURACION.

* RECLAMO POR DANO EN EL SISTEMA DE MEDICION

* RECLAMO POR DEFICIENCIA EN EL SERVICIO ELECTRICO.

* RECLAMO POR DANO EN EL SISTEMA DE MEDICION.

* RECLAMO POR VARIACIONES DE VOLTAJE.

* RECLAMO DE ALUMBRADO PUBLICO.

* RECLAMOS POR DAROS EN SUS ARTEFACTOS ELECTRICOS.

RECUERDE: Todos los clientes pueden realizar reclamos por
deficiencias en el sistema de alumbrado publlco, o ltmpnras
que estdn d o el
dia.

DIAGRAMA INSTALACION DE UN MEDIDOR EN CAJA METALICA




Anexo 2. Detalle de presupuesto por campafia

Matriz presupuestaria a detalle “Energia limpia”

Concepto Valor Unitario IVA Total
Gasto por concepto de edicidon y
digitalizacion 607,14 72,86 680,00
Gasto por concepto de cufias publicitarias
a radio y tv. 1.339,29 160,71| 1.500,00
Gasto por concepto de compra de vallas y
banners 892,86 107,14| 1.000,00
Gasto por concepto de dipticos y tripticos
hojas volantes 580,36 69,64 650,00
Gasto por utilizacién de software para
redes sociales 223,21 26,79 250,00
Alquila de equipos para perifoneo 133,93 16,07 150,00
Gasto de camioneta para el perifoneo 44 64 5,36 50,00
Sueldo de dos promotores para socializar
campafa de energia 669,64 80,36 750,00
Total 5.030,00
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
Matriz presupuestaria a detalle “Galapagos ahorra dinero y energia”
Valor
Concepto Unitario IVA Total
Gasto por edicion y digitalizacion de traileres 607,14 72,86 680,00
Gasto por cufias publicitarias 1339,29 160,71 1500,00
Gasto por concepto de compra de vallas y
banners 892,86 107,14| 1000,00
Gasto por concepto de dipticos y tripticos
hojas volantes 803,57 96,43 900,00
Sueldo a tres promotores para socializar
campafa de energia 937,50 112,50 1050,00
Gasto por utilizacion de software para redes
sociales 223,21 26,79 250,00
Gasto de camioneta para el perifoneo 44,64 5,36 50,00
Gasto de alquiler de equipos para perifoneo 133,93 16,07 150,00
Gasto por ubicar banner en puntos de
informacioén 303,57 36,43 340,00
Total 5.920,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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Matriz presupuestaria a detalle “Galapagos informado”

Valor
Concepto Unitario IVA Total
Gasto de publicidad radio y televisién 1339,29 160,71 1500,00
Gasto por concepto de compra de vallas y
banners 892,86 107,14 1000,00
Gasto por concepto de dipticos v tripticos
hojas volantes 758,93 91,07 850,00
Gasto por ubicar banner en puntos de
informacién 303,57 36,43 340,00
Sueldo a un promotores para socializar
campafa de energia 334,82 40,18 375,00
Gasto de camioneta para el perifoneo 44,64 5,36 50,00
Gasto de alquiler de equipos para perifoneo 89,29 10,71 100,00
Gasto por utilizacién de software para redes
sociales 209,82 25,18 235,00
Total 4.450,00
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
Matriz presupuestaria a detalle “Comunicacion en los Medios”
Valor
Concepto Unitario IVA Total
Gasto de publicidad radio y televisién 2232,14 267,86 2500,00
Gasto de publicidad en medios impresos 1339,29 160,71 1500,00
Gasto por concepto en eventos deportivos y
artisticos 535,71 64,29 600,00
Gasto por ubicar banner en puntos de
informacioén 303,57 36,43 340,00
Sueldo a tres promotores para socializar
campafa de energia 937,50 112,50 1050,00
Gasto por concepto de dipticos y tripticos
hojas volantes 892,86 107,14 1000,00
Gasto por concepto de compra de vallas y
banners 330,36 39,64 370,00
Gasto por utilizacion de software para redes
sociales 223,21 26,79 250,00
Total 7.610,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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Matriz presupuestaria a detalle “Los beneficios de ser cliente”

Valor
Concepto Unitario IVA Total
Gasto por concepto de compra de vallas y
banners 714,29 85,71 800,00
Gasto por concepto de dipticos y tripticos hojas
volantes 758,93 91,07 850,00
Gasto por ubicar banner en puntos de
informacion 223,21 26,79 250,00
Sueldo a dos promotores para socializar
campafa de energia 669,64 80,36 750,00
Gasto por concepto de dipticos y tripticos hojas
volantes 446,43 53,57 500,00
Gasto por concepto de compra de vallas y
banners 446,43 53,57 500,00
Gasto por utilizacion de software para redes
sociales 116,07 13,93 130,00
Total 3.780,00
Elaborado por: Lourdes Rodriguez
Matriz presupuestaria a detalle “Energia facil para todos”
Valor
Concepto Ui IVA Total
Gasto de publicidad radio y television 892,86 107,14| 1000,00
Gasto de publicidad en medios impresos 312,50 37,50 350,00
Gasto por rendicion de cuentas 1651,79 198,21| 1850,00
Gasto por ubicar banner en puntos de
informacioén 223,21 26,79 250,00
Sueldo a dos promotores para socializar
campafa de energia 660,71 79,29 740,00
Gasto por concepto de dipticos y tripticos
hojas volantes 339,29 40,71 380,00
Gasto por utilizacion de software para redes
sociales 223,21 26,79 250,00
Total 4.820,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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Matriz presupuestaria a detalle “Galapagos, Sol y Aire”

Valor

Concepto Unitario IVA Total
Gasto de publicidad radio y televisién 892,86 107,14 1000,00
Gasto de publicidad en medios impresos 714,29 85,71 800,00
Gasto por rendicion de cuentas 758,93 91,07 850,00
Gasto por ubicar banner en puntos de
informacién 178,57 21,43 200,00
Gasto por concepto de dipticos y tripticos
hojas volantes 446,43 53,57 500,00
Gasto por utilizacién de software para redes
sociales 178,57 21,43 200,00
Total 3.550,00

Elaborado por: Lourdes Rodriguez
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